Projekt zlepseni online marketingové
komunikace ve firmeé Cokoladovna Troubelice

Bc. Aneta Wezdenkova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a prijmeni:  Be. Aneta Wezdenkova

Osobni islo: M15927

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Projekt zlepseni online marketingové komunikace ve firmé

Cokoladovna Troubelice

Zasady pro vypracovani:
Uved
Definujte cile prace a pouiité metody zpracovani prace.
|. Teoreticka éast

s Ipracujte teoretické poznatky vztahujici se k problematice internetovéheo
marketingu se zaméfenim na online marketingovou komunikaci.

ll. Prakticka cast

= Analyzujte a zhodnotte soutasny stav vyuZivani online marketingove
komunikace ve firmé Cokoladovna Troubelice,

o Na zakladé vysledkii analyzy navrhnéte projekt zlepseni vyuiiti online
marketingové komunikace ve firmé Cokoladovna Troubelice.

» Projekt podrobte nakladové a rizikové analyze.

Lawvér



Fozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace;  tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvofit ispésny a vydéleény internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 2015, 408 s. ISBN 978-80-251-4383-4.

SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media,
online video, mobile applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach
buyers directly. 4th ed., compl. rev. and updated. Hoboken, New lersey: John Wiley and
Sans, 2013, 439 s. ISEN 978-1-118-48876-8.

SMITH, Paul Russell a Ze ZO0OK, Marketing communications: integrating offline and
online with social media. 5th ed. London: Kogan Page, 2011, 483 s. ISBN
978-0-7494-6193-5.

Vedouci diplomové prace; doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum radani diplomaové prace: 15. prosince 2016

Termin odevzdéni diplomové prace: 18, dubna 2017

Ve Zliné dne 15, prosince 3016
'i LU('“ I“( (62 ksl o

doc. Ing. David Tucek, Ph.D, % : ; Y doc, |l1g F'wa:l Sidrlkﬂ'-.rd Ph.D
dfkan Feelitella sistavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlafuji, ze

e bert na vidomi. e odevedanim diplomovéfbakalaiské price souhlasim se zvefeinénim
sve prace podle zikona & 11171998 Sh. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich
zakonu (zakon o vysokych Skolach). ve znéni pozdéjsich pravnich predpisiy, bez ohledu
na visledek obhajoby:

e beru na vidomi. Ze diplomovidbakalarska prace bude uloZzena v elekironické podobé
v undverzitnim informacnim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, #e jeden witisk
diplomové/bakalafské prace bude uloFen na elekironickém nosiét v pfiruéni knihovng
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné;

o byl/a jsem sezndamenda s tim, #e na moji diplomovowbakaldfskow praci se plné vaiahuje
zikon & 1212000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
o rméné nékteryeh zakonn [ﬁutnrﬁkj;' ziakon) ve wnéni pozdEjdich privnich pedpisi, zejm.
& 33 odst. 3:

e beru na védomi, Fe podle § 60 odst. 1 awtorského zdkona ma UTE ve Zling privo na
wravieni licenéni smlouvy o ufiti sSkolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

s heru na védomi, Fe podle § 60 odst. 2 a 3 aotorského zakona mohu uwZit sveé dilo -
diplomovouwbakalafskou praci nebo poskvinout licenei k jejimu vyuditi jen pfipousti-li
tak licenéni smlouva uraviend mezi mnou a Univerzitou Tomdse Bali ve Zling s tim, #e
vyrovnani plipadného pfiméfeného pfispévku na thradu nakladi. kieré byly Univerzitou
Tomase Bati ve Zling na vyivofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuednéd vige) bude
rovnés predmatem této licenéni smilouvy:

s heru na wvédomi. #e pokud byle k vypracovani diplomové/bakalafské price
vyikito sofiwarn  poskyvtnutého Univerziton Tomdse Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekly pouze ke studiinim a vyzkumnym déelom (tedv poure k neckomerénimu
vvuziti).  nelze  wysledky  diplomové/bakalafské  price  wyuiit ke komerénim
ticelim: _

e beru na védomi. Ze pokud je vwstupem diplomové/bakalafské prace jakykoliv softwarovy
produkl. povaduli se za souddst prace rovné? | zdrojové kody. popf. soubory. ze kiervch
se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti mize byt diivodem k neobhajeni price.

Prohlasuji,

. Ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostainé a poufitou literaluru jsem
citoval, V piipadé publikace vesledki budu uveden jako spoluautor.

20 e odevedand wverze diplomové/bakalafské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/STAL jsou totoZneg.

S THEE

Ve Alinéd

Jméno a pifimeni: Aneta Werdenkovi

E ]

A R
Wrfndiim it
podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zpracovani projektu zlepSeni online marketingové komuni-
kace ve firmé Cokoladovna Troubelice. Teoreticka &ast se zabyva zakladnimi poznatky,
které souviseji s danou problematikou. V tivodu praktické ¢asti je podnik charakterizovan a
zpracovan marketingovy mix. Néasledn¢ jsou zhodnoceny jednotlivé aktivity soucasné
marketingové komunikace a podrobné je analyzovana oblast online marketingové komuni-
kace. Na zakladé zpracovanych analyz je vytvoren komplexni projekt na zlepSeni v této
oblasti, ktery zahrnuje také ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu. V zavéru jsou defi-

novany mozné zpusoby méfeni efektivity projektu.

Kli¢ova slova: online marketingova komunikace, komunikaéni mix, internetova reklama,

webové stranky, optimalizace pro vyhledavace (SEO), SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to describe a project focused on improving online marketing
communication of the Troubelice chocolate company. The theoretical part deals with basic
terms related to this issue. The description of the company and elaboration of marketing
mix is mentioned at the beginning of the practical part. Subsequently, particular activities
of current marketing communication are evaluated. The area of online marketing commu-
nication is closely analyzed. Based on processed analysis is a comprehensive project to
improve in this area, which also includes the time, cost and risk analysis. In conclusion

there are defined possible ways of measuring the effectiveness of the project.

Keywords: online marketing communication, communication mix, internet advertising,

web sites, search engine optimization (SEO), SWOT analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace je v dnesSni dob¢ nedilnou soucasti ispésné firmy. Nestaci jen
vytvofit sebelepsi produkt nebo sluzbu. Stejné tak je dilezité umét je prostiednictvim ko-
munikace s potencidlnimi zakazniky prodat. K tomu vyuzivd marketingova komunikace

rozsahly soubor nastroju.

Velky vliv na oblast marketingové komunikace ma v poslednich letech rozvoj internetu.
Ten s sebou piindsi nepfeberné mnozstvi prilezitosti, jak zviditelnit své podnikani a zvysit
prodej vyrobkl nebo sluzeb. Potencidlni zékaznik se miize na internetu dozveédét o firme
spoustu informaci pomoci webové prezentace, ke které ho mohou navést propagacni akti-
vity nebo muze nakoupit pfes e-shop. Vekou vyhodou internetu je interaktivita mezi fir-
mou a zdkaznikem. Aby vSak firma na internetu uspéla, musi mit dobie zpracovanou ko-

munikacni strategii, kterd v internetovém svéte nezanikne a nestane se neucinnou.

Tato diplomova prace si klade za cil vytvofit projekt zlepSeni online marketingové komu-
nikace  pro  rodinnou  manufakturu  z Troubelic, kterd  vyrdbi  Cokoladu
z ekvadorskych kakaovych bobi. Poutava prezentace na internetu a efektivni vyuziti inter-
netovych nastroji by mélo ¢okoladovné pomoci nejen navysit trzby pies e-shop, ale také

budovat se zakaznikem dlouhodoby vztah a ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Teoreticka ¢ast prace pojednava o zakladnich poznatcich, které souviseji s danou proble-
matikou. Je zde charakterizovdna marketingovd komunikace jako celek a nasledné jsou
definovany a vysvétleny dilezité pojmy tykajici se internetového marketingu a zpisobi

marketingové komunikace na internetu.

V praktické ¢asti je firma predstavena, nasledné je zhodnocen soucasny stav marketingové
komunikace s podrobnou analyzou oblasti marketingové komunikace na internetu, kterou
Cokoladovna Troubelice vyuziva. Na zakladé vyhodnocenych analyz je navrzen projekt
vedouci ke zlepSeni online marketingové komunikace daného podniku. Zde jsou nejdiive
definovény cile projektu a cilové skupiny. Nasledné jsou ptedloZeny konkrétni navrhy pro
zlepseni v této oblasti a cely projekt je podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze.

V zé4véru jsou uvedena opatieni pro eliminaci rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomova prace si klade za cil navrhnout projekt zlepSeni online marketingové ko-
munikace v dané firmé¢. Zvolené téma prace je dilezité predevsim z hlediska vyznamnosti
pusobeni firmy na internetu. Jedna se predevsim o origindlni a poutavou prezentaci, vhod-

né firemni vystupovani a o vzéjemnou komunikaci mezi firmou a zdkaznikem.

Cilem samotného projektu bude zvysSeni navstévnosti webovych stranek firmy, navySeni
konverzniho poméru a trzeb z e-shopu pomoci redesignu webové prezentace, efektivnéjsi-

mu vyuziti internetovych marketingovych nastroji a zdiiraznéni jedine¢nosti vyrobkii.

K vyhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace se zaméfenim na online mar-
ketingovou komunikaci a k naslednému vypracovani projektu budou vyuzity nasledujici

metody:

e analyza klasického komunika¢niho mixu

e analyza soucasného stavu online marketingové komunikace
e analyza navstévnosti webovych stranek

e SWOT analyza marketingové komunikace

e analyza cilovych skupin

e (Casova analyza

e ndakladové analyza

e ukazatel ROI (navratnost investic)

e rizikova analyza

Mezi hlavni zdroje pouzité pro analyzy patii Google Analytics, Google Adwords, Sklik

a Facebook. Ddle také firemni interni zdroje, dotazovani majiteli a recenze od zédkazniki.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pokud chté¢ji firmy piezit na trhu, musi dobie fungovat a umét definovat cilového spotiebi-
tele pro jejich vyrobky a sluzby. Pravé marketing je funkce firmy, ktera hleda nejlepsi ces-
tu, jak uspokojit zdkaznikovi potfeby a pfani pii maximalni efektivnosti vSech operaci.
Firmy pfizptisobuji své marketingové programy vybranym cilovym trhiim, snazi se odhad-
nout a definovat potieby zédkazniki a vytvaii nabidku vedouci k jejich uspokojovani. Snazi

se také budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Dle Foreta (2008, s. 75) je hlavnim smyslem podnikatelské ¢innosti pravé spokojeny za-
kaznik. Veskeré ¢innosti v ramci podnikéni se zaméfuji na uspokojeni téchto piani a poza-
davki. Zakaznikovi je tfeba vénovat maximalni pozornost a péci, jelikoz spokojeny zakaz-
nik:

e nam ziistane nadéale vérny

e je ochoten zaplatit i vyssi cenu

e dokaze lépe pochopit nenadalé problémy a krizi firmy

e pod¢li se o svou dobrou zkusenost minimalné se tfemi dal§imi lidmi

e je priznivé naklonén zakoupit i dalsi produkty z nasi nabidky

e svymi podnéty nas motivuje k dal$im zlepSenim a inovacim

e zpétna vazba spokojen¢ho zidkaznika vyvold u zaméstnancii pocit uspokojeni

z dobfe odvedené prace

Marketingovou komunikaci se dle Karlicka (2016, s. 10) rozumi fizené informovani a pie-
svédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci dosahuji firmy a dal$i instituce svych marke-
tingovych cilti. Organizace mohou uplatiiovat rizné komunika¢ni nastroje, jejichZ kombi-

naci se snazi dosahnout daného cile.

Jak uvadi ve svém dile Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 21), pod pojmem komunikace je
obecné chapano piedani urcit¢ho sd€leni nebo informaci od zdroje k pfijemci. Diivody,
metody a cile tohoto sdéleni mohou byt rizné. S marketingovou komunikaci souvisi ko-
munikacni proces, coz je pfenos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha
mezi firmou a jejimi soucasnymi 1 potencialnimi zdkazniky, prodavajicim a kupujicim

a mezi dal§imi zdjmovymi skupinami firmy.
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1.1 Efektivni marketingova komunikace

Dle Karlicka (2016, s. 23) se musi efektivni marketingova komunikace fidit celou fadou
principtt podobné jako komunikace mezilidska. Shrnuti a systematizace principti efektivni

marketingové komunikace je uvedeno v modelu na obrazku 1.

Aby marketingové sd€leni vyvolalo zménu chovani ¢i postojti cilové skupiny, musi cilovou
skupinu nejdiive zaujmout, nasledné byt spravné pochopeno a soucasné cilovou skupinu
presvédcit. Je dilezité si také uvédomit, Ze cilova skupina je sdéleni vystavena v urcitém
situacnim kontextu, které mize marketingové sdéleni oslabovat, ale nékdy i posilovat. Po-
slednim faktorem modelu je WOM (word-of-mouth), neboli §ifeni tstnim podanim. Jedna
se o neformalni komunikaci mezi ¢leny rodiny, zndmymi a ptateli, kterd ma jakykoli vztah

k nakupu ¢i spotiebé produktii. (Karlicek, 2016, s. 23-24)

1

\

A

r |
/ \

Zména 1
postojil WOM
a chovani

Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace (Karlicek, 2016, s. 13)

Jak uvadi Foret (2008, s. 10-11), Gspésna a efektivni komunikace je takova, v niz dosah-
neme maximalnich G€inkd pfi minimalnich vydajich. Komunikace by méla spliovat n€ko-
lik kritérii:

e Divéryhodnost mezi partnery.

e Volba vhodného ¢asu a prosttedi pro komunikaci.

e Sdéleni musi byt pochopitelné nejen pro komunikatora, ale ptredevSim pro piijemce.

e Sdéleni musi byt vyjadieno jasn¢ jednoduchymi pojmy a symboly.

e Komunikace musi byt pro ziskani cile soustavna.

e Vyuziti osvédcenych komunikac¢nich kanalu.
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e Znalost komunikacnich schopnosti adresata pro ptipravu efektivniho sdé€leni.

1.2 Cile marketingové komunikace

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 40) je nutné nejdiive stanovit cile, kterych chce firma
dosahnout. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a smétovat k upevinovani
dobré povésti firmy. Stanoveni cili ovliviyji také charakter cilové skupiny, na kterou je
marketingova komunikace zamétena a také stadium zivotniho cyklu produktu nebo znac-

ky.
Mezi firemni cile nej€astéji patii:

e Poskytnuti informaci. Informovat trh o dostupnosti ur¢it¢ho vyrobku ¢i sluzby
a poskytovat dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci patii mezi zékladni funk-
ce marketingové komunikace. Velkd ¢ast aktivit je zaméfena na poskytovani in-
formaci potencidlnim zakaznikam.

e Vytvofeni a stimulovani poptavky. Primarnim cilem marketingovych c¢innosti
firmy je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po daném vyrobku nebo sluzbg. Efek-
tivni komunikace miZe zvysit poptavku a obrat prodeje bez nutnosti cenovych re-
dukei.

e Diferenciace produktu a firmy. OdliSeni se od konkurence dovoluje vétsi volnost
pfedevsim v cenové politice. Komunikacni aktivita informuje zdkazniky o unikat-
nich vlastnostech produkti nebo firmy samotné. Cilem je vybudovat v mysli spo-
ttebitele pozitivni asociace, které si se znackou produktu nebo firmy spoji.

e Uzitek a hodnota vyrobku. Je dulezité¢ poukazat na vyhodu, kterou ptinasi vlast-
nictvi produktu nebo piijem sluzby. Za proslulé¢ znacky, které kombinuji uZitek
a hodnotu, jsou zékaznici ochotni zaplatit neumérné vysoké ceny. Stale vice firem
se zamétuje na urity segment trhu, kterému nabizi zacilené produkty a sluzby od-
povidajici jejich pfanim a potfebam.

e Stabilizace obratu. Marketingova komunikace ma za kol vyrovnat co nejvice ko-
lisani obratu v pritbé¢hu roku v disledku sezénnosti zbozi, cyklicnosti nebo nepra-
videlnosti poptavky, aby se firmé nezvySovaly vyrobni, skladovaci a dalsi naklady.

e Budovani a péstovani znacky. Marketingovd komunikace seznamuje trh
s podstatou osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky,

pusobi na postoje zdkazniki, u kterych se snazi vyvolat pfiznivé a jedine¢né asoci-
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ace spojené s danou znatkou. Zadanym vysledkem je vytvofeni pozitivni image
znacky a dlouhodoba vazba mezi znackou a cilovou skupinou zékazniku.

e Posilovani firemni image. Image firmy velmi vyrazn€ ptsobi na mysleni a jednéni
zakaznikl a také celé vefejnosti. Na zékladé svych predstav a nazorti pak jednaji —
napt. preferuji nebo ignoruji produkty dané znacky. Firma musi na své image pra-
covat systematicky a dlouhodobé pouzivanim jednotnych symbolt, klicovych slov

a nezbytna je také upfimna komunikace i v ptipadé neptijemnych skutecnosti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

1.3 Komunikaéni mix

Dle Kotlera (2007, s. 809) se komunika¢ni mix se sklada ze specifické smési reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a néstroji pfimého marketingu, kterou

firma pouziva pro dosazeni svych marketingovych a reklamnich cili.

1.3.1 Reklama

Existuje mnoho definici reklamy. Kotler (2007, s. 809) definuje reklamu nasledovné:
,Jakdkoli placend forma neosobni prezentace a komunikace mySlenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.*

Vysekalova a Mike§ (2010, s. 16) definuji reklamu jako komunikaci mezi zadavatelem
atim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzby urCeny, prostfednictvim néjakého média

s komerénim cilem.

Dle Karlic¢ka (2016, s. 49) je reklama komunikacni disciplina, ktera dokéze cilovou skupi-
nu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji G€inné pfipominat. Mezi hlavni
funkce reklamy patii navazani vztahu s potencialnim nebo stavajicim zédkaznikem. V ma-
sovych mediich je cilem reklamy piedevs§im zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postoju k ni — tedy budovani znacky (brand building). Reklama také velmi vyrazné€ posiluje
image znacky, jelikoZ je prostfednictvim ni znacka spojovana s urCitymi atributy, které
zvySuji jeji ptitazlivost.

Jak ve svém dile uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 68), obvyklym reklamnim cilem
byva zvySovani obratu. Realisti¢téjsi je vSak komunikacni pfistup, ktery apeluje predevsim
na to, jak informovat, pfesvédcit ¢i pfipomenout potencidlnimu spotiebiteli nabidku. Re-

klama se snazi naucit zdkaznika zaujmout k vyrobku pozitivni postoj, tim, ze mu v reklam-
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nim sdéleni poskytne spravnou informaci pifimo pro n¢j. Cilem je pak zvysit pravdépodob-

nost zakoupeni produktu nebo sluzby zadkaznikem.

Pokud je reklama ucinna, dokéaze posilit v zakaznicich vniméni kvality zbozi ¢i sluzby.
Odménou pak miize byt spotiebitelskd veérnost, ¢astéjsi nakupy a mensi pravdépodobnost
vzniku cenovych véalek mezi konkurenty. Pokud zékaznici vnimaji znacku jako kvalitni,
firma ma moznost praktikovat strategii prémiovych nebo luxusnich cen. (Ptikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 68)

Jak uvadi Karlicek (2016, s. 50), reklama méa také své negativni stranky. Pfi pouziti ptilis-
ného mnozstvi reklamnich sdéleni mtze cilové skupiny zahlcovat, ty pak mohou byt po-
drazdéné nebo reaguji snizenou pozornosti. Vliv reklamy na prodej je v kratkodobém poje-
ti také obtizné méfitelny. Vztah mezi prodejem a reklamou nebyvé jednoznacny, jelikoZ na
prodej ptusobi mnoho dalSich faktorti, které nejsou marketingovou komunikaci ovlivnitel-
né.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68-69) ve svém dile rozd¢€luji reklamu do tii kategorii pod-

le prvotniho cile sdéleni:

e Informacni reklama - cilem je vzbudit prvotni poptavku nebo zdjem po vyrobku,
sluzbé, myslence a podobné. Je vyuZivana u nového vstupu na trh, kdy je jejim ci-
lem informovat zdkaznika, Ze novy produkt je k dispozici na trhu. Je vyuZzivana
v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu.

e Piesvédcovaci reklama — rozviji poptavku po vyrobku ¢i sluzbé ve fazi ristu nebo
zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

e Piipominkova reklama — poméaha zachovat pozici znacky ve védomi vefejnosti

predevsim ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku.

Reklamni strategie musi velmi dobfe zvazit vybér médii, jakych firma pouzije pro pfenos
reklamnich sdé€leni. Pocatecni vyzkumna studie by méla urcit cilovy segment, jeho velikost
a charakteristiky, a poté efektivné spojit komunikac¢ni cile a segmentu prostednictvim mé-
dii. Reklamni prostiedky se déli na elektronickd média, tj. televize, rozhlas, kino a internet
a klasickd média, tj. Casopisy, noviny, n¢ktera indoor a outdoor média. (Piikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 71)
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1.3.2 Osobni prodej

Kotler (2007, s. 809) definuje osobni prodej jako osobni prezentaci provadénou prodejci

firmy za Gcelem prodeje a budovani vztahu se zékazniky.

Jak uvadi Foret (2008, s. 275), osobni prodej je velmi efektivnim néstrojem komunikace
predevsim v situaci, kdy potiebujeme zménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebite-
1. Dokéze ovlivnit zakaznika a presvédcCit ho o prednostech nové nabidky diky svému
bezprostfednimu osobnimu plisobeni mnohem 1épe, nez bézna reklamy a jiné néstroje ko-

munikace.

Osobni prodej probiha tvati v tvar, jde o parovou nebo skupinovou komunikaci a je inter-
aktivni, tzn., Ze prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat. Nejveétsi vyhodou inter-
aktivni komunikace je fakt, ze prodejce miize neustale hodnotit dopad sd¢€leni a piesvédcit
se o jeho spravném pochopeni. Dalsi vyhodou osobniho sdéleni je moznost piizpiisobit
sd¢leni prodejce dle momentalni situace a individudlniho obchodniho ptipadu. Nevyhodou
oproti reklamé je hors$i kontrola obsahu sdé€leni a jeho pfedani samotnym obchodnikem.
Reklama je také schopna zasahnout vice lidi pfi niz8ich nakladech. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 125-126)

1.3.3 Podpora prodeje

,Podpora prodeje sestdva z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni ptinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco re-
klama nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody,
proc si je koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zédkaznika k okamzitému ndkupu.* (Kotler,

2007, s. 880)

Dle Foreta (2008, s. 261) vyuziva podpora prodeje kratkodobych, ale uCinnych podnéta
a pozornosti zamétenych na aktivizaci, povzbuzeni a urychleni prodeje. Zaméfuje se nejen
na zakaznika v podobé& poskytovanych vzorki, cenovych slev a soutézi, ale také na ob-
chodni organizaci, kdy obchody pfipravuji spolecné reklamni kampang, a také na samotny

obchodni persondl v podob¢ bonust a setkani prodavajicich.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88) definuji podporu prodeje jako soubor marketingovych
aktivit, které ptimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele, zvysSuji efektivnost obchod-

nich meziclankti a motivuji prodejni personal. Mezi nastroje podpory prodeje patii soutéze,
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kupony, prémie, vzorky, zvyhodnéné ceny, ndkupni rabaty, ochutnavky, ucast na vysta-

vach a veletrzich, pfedvadéni produkti, ¢i soutéze pro prodejni personal.
Podporu prodeje mizeme u zakaznikli povzbuzovat dvéma formami:

e Prima — u této formy obdrzi zdkaznik odménu bezprostiedné po splnéni urcitého
ukolu nebo po dosazeni pozadovaného mnozstvi nakupu.

e Nepiima — zakaznik nejdfive sbird pozadované potvrzeni o nakupu dané¢ho zbozi
(napt. ve form¢ razitek, znamek, etiket, vicek) a az po ptredlozeni ur¢eného mnoz-

stvi téchto potvrzeni mu vznika narok na odménu.
(Foret, 2008, s. 262)

Jak uvadi Pelsmacker (2003, s. 370), podpora prodeje nebyva efektivni v dlouhodobém
horizontu. Konkurenéni kampané¢ neutralizuji i1 kratkodobé ucinky a nésledkem jsou vyssi
naklady na prodej stejného mnozstvi zbozi a stabilni trzni podil. Kratkodoba podpora pro-
deje tak mize narusovat puasobeni dlouhodobych komunika¢nich néstroju, jejichz cilem je

budovat image v dlouhodobém obdobi.

Podpora prodeje ma sva pozitiva i negativa. Mize zvysit zdjem o vyzkouSeni produktu,
ziskovost a loajalitu, ale zaroven posiluje pfepinani mezi znackami, nasledné vede k pokle-
su prodeje a negativnim dopadiim na zisk firmy. Kratkodoba podpora mtze mit také nega-

tivni dopad na image firmy. (Pelsmacker, 2003, s. 375)

1.3.4 Public relations

Jak uvadi Kotler (2007, s. 888—-889, 895), tkolem PR je budovani dobrych vztaht
s riznymi cilovymi skupinami prostifednictvim ziskavani ptiznivé publicity, budovani dob-
rého image firmy a feSeni ¢i odvraceni Skodlivych zvésti a udalosti. Hlavnim nastroje PR
jsou vztahy s tiskem, firemni komunikace, publicita produktu, lobovéani a poradenstvi. Pu-
blic relations miiZze mit velky dopad na vetejné povédomi, a to s mnohem niz§imi néklady
nez reklama. Tento komunika¢ni nastroj je ale zatim vyuZzivan velmi malo, ackoli ma velky

potencial pro budovani povédomi o znacce a ziskavani vyhod.

Public relations je zalezitosti dlouhodobou, oproti reklamé, kterd usiluje o zvyseni prodeje
v co mozna nejkrat$im case. PR vSak také prodava, nebot’ nic neprodava lépe nez dobra
povést podniku. Cilem PR aktivit je ziskdni pozitivni publicity a medialni odezvy, a to

bezplatnym umisténim zpravy do sdélovacich prosttedki. Je mozné také medialni prostor
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zakoupit a publikovat PR ¢lanek vytvotfeny firmou. Jednd se o tzv. advertorial, tedy place-

nou inzerci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 107-108)

Celkovym cilem v dlouhodobé¢j$im horizontu je vybudovat a udrzet si dobrou povést fir-
my, goodwill, prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, kterd stmeluje firmu uvnitf
a jejiz kazdodenni ¢innost firmé dodavéa na divéryhodnosti u riznych skupin vefejnosti.
Pokud mé firma u vefejnosti dobrou povést, je zakazniky 1épe pfijimana dalsi komunikace.

(Foret, 2008, s. 283)
Do PR lze zatadit také veletrhy, vystavy a sponzoring.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou povazovany za velmi u¢innou a komplexni aktivitu, kterd soucasné
kombinuje nékolik koncentrovanych komunikaénich ndastroji v pomérné kratkém case
s dobrym zacilenim. Tyto akce jsou ¢asové omezené, vétSinou pravidelné, na nichZ vysta-
vovatelé prezentuji své produkty v rdmci urcité kategorie ¢i odvétvi, a to odborné, ¢i laické
vetejnosti. Veletrhy a vystavy plsobi nejen na potencialni i stavajici zdkazniky, ale také na
obchodni partnery, obchodni mezi€lanky a na konkurenci. Jsou vyznamné pro budovani

image firmy a posilovani znacky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)
Sponzoring

Sponzorstvi mizeme definovat jako poskytovani financ¢nich prostiedki, vyrobkt ¢i sluzeb
za dohodnutou protisluzbu, kterd mtize byt komercné vyuzita. Sponzor pomdhéa sponzoro-
vanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany na oplatku poméaha sponzorovi uskute¢-
nit jeho komunikaéni cile. Smluvni vztah je feSen klasickymi obchodnimi smlouvami.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130-131)

1.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing navazuje s jednotlivymi vybranymi cilovymi spotiebiteli pfimé spojeni,
které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zédkazniky. NejCastéji za
pouziti telefonu, poSty, a-mailu, internetu a dalSich néstroji pro pfimou komunikaci s kon-

krétnimi zakazniky. (Kotler, 2007, s. 809)

Jak uvadi Foret (2008, s. 320), direct marketing by mél ptsobit pfedevsim diveéryhodné.
Tento druh marketingu ma n¢kolik vyhod. Sdéleni miZzeme pifimo zacilit na vytyCeny

a smysluplny segment, umoznuje vytvorit osobn¢jsi vztah se zakaznikem, miizeme kontro-
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lovat a méfit reakce. Komunikaci mizeme realizovat operativné a v nékterych ptipadech

muzeme také nazorné predvést produkt.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 95-96) ve svém dile ¢leni direct marketing dle Evropské

federace pfimého a interaktivniho marketingu na Ctyfi ¢asti:

e Direct mail (adresny a neadresny)
e Telemarketing
e Reklama s pfimou odezvou

¢ On-line marketing

Jako direct mail je oznacovano piimé sdéleni v pisemné podobé, které vede zdkaznika ke
koupi. Miize mit n€kolik podob - nabidkové dopisy, letdky, brozury, katalogy apod. Direct
mail ¢lenime na adresny a neadresny. Adresny mail ma svého adresata a text je uréen vy-
branému piijemci. Vyvolava u pfijemce pozitivni psychologicky ucinek. (Piikrylova a Ja-

hodova 2010, s. 96)

Neadresny mail nemd pfimo uvedeno jméno adreséta, ale ptesto se nejednd o masovou
hromadnou reklamu. Rozdil spoc¢iva v segmentaci, kterd pfedchazi distribuci a sdéleni je
tak uréeno pouze vymezené skupiné ptijemct. A takeé to, ze pfijemce mize piimo reagovat
na sdéleni. Radime sem roznos letdkii do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich,

rozvazka vzorkl zbozi apod. (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 96)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 74), internet je nejmladSim a zaroven nejdyna-
v Ceské republice intenzivn&ji mluvit, prosel internet vyznamnou proménnou a stal se pl-

nohodnotnym a standartnim mediatypem.

Internet je velmi atraktivnim reklamnim médiem, jelikoz mnozstvi uzivatelli predstavuje
velmi zajimavé cilové skupiny, rozviji se také nastroje a sluzby internetového trhu. Internet
upevnil své postaveni rychlého, levného a flexibilniho média s vysokou kvalitou sluzeb.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)

Od ostatnich reklamnich médii se internetova reklama liSi nejen tim, Ze umoziuje efektiv-
néjsi zacileni, flexibilitu, pfesné, pritkazné a snadné vyhodnoceni u€innosti reklamni kam-
pané, ale také tim, Ze je interaktivni. Uzivatelé mohou kliknout na reklamni banner nebo
inzerat a ziskat okamzité vice informaci o nabizeném produktu nebo si dany vyrobek ¢i
sluZzbu pfimo objednat. Zajimava je také pondkupni internetova aktivita uzivatell, ktefi
radi sdileji své zkuSenosti s vyrobkem s ostatnimi uZivateli. (Pfikrylovéa a Jahodova, 2010,

5. 74)

Dle Janoucha (2014, s. 19) internet vyrazné ptispél ke zméné marketingu. Informace jsou
dnes snadno dostupné a lidé tak mohou porovnavat nabidku véetné cen, vyménovat si na-
zory na produkty, hodnotit je a samoziejmé je prostfednictvim internetu nakupovat. Prostor
na internetu je otevieny vSem bez rozdilu, takze i malé firma nebo jednotlivec miize ziskat
vliv a zdkazniky. Staci efektivné vyuzivat moznosti reklamy, public relations, podpory

prodeje nebo direct marketingu.

I ptesto, ze ma internetovy marketing oproti klasickému marketingu jisté vyhody, nelze je
od sebe oddélovat a musi se spravné kombinovat. Mezi vyhody internetového marketingu
patii predevsim:

e Piesné¢j$i monitorovani a meéfeni — mnohem vice prokazatelnych dat

e Nepfetrzitost - dostupnost 24 hodin denné¢ a 7 dni v tydnu

o Komplexnost — zdkaznika Ize oslovit riznymi zptsoby

e Moznost individudlniho pfistupu — cileni na vybrané skupiny uzivateld

e Dynamicky obsah — nabidku lze neustale ménit

(Janouch, 2014, s. 19)
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Jak uvadi Janouch (2014, s. 20), internetovy marketing je zptsob, jak dosdhnout pozado-
vanych marketingovych cili pomoci internetu. Zahrnuje stejné jako klasicky marketing
celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim vztaha se za-
kazniky. Marketing na internetu se soustfedi pfedevsim na komunikaci, ale mtize mit vliv

také na tvorbu cen.

Internetovy marketing byva oznacovan také jako web marketing, e-marketing, online mar-
keting nebo digitalni marketing. Pojem online marketing a digitalni marketing zahrnuyji,
krom¢ internetového marketingu, také marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni. (Ja-

nouch, 2014, s. 20)

Web oteviel obrovskou pfilezitost k dosazeni specifickych vyklenkti kupujicich, na které
lze cilit pomoci pfimych zprdv a dosahnout tak mnohem mensich nakladd, nez je tomu

u masivnich reklam." (Scott, 2013, 17-18)

Internetovy marketing je o poskytovani uzite¢ného obsahu ptesné v okamziku, kdy ho ku-
pujici potiebuje. Internet zménil pravidla a my musime zménit nds$ marketing tak, abychom

z internetu vytézili, co nejvice mizeme.’ (Scott, 2013, 17-18)

2.1 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Jak uvadi Foret (2008, s. 335), soucasnou spole¢nost charakterizuje predev§im dynamic-
nost, postupnd integrace a neustald expanze, za ¢imz stoji predev§im rozvoj informacnich
a komunikacnich technologii. ,, Dominantni roli hraje Internet, jako snadno dostupné
a globalizujici médium, které piedstavuje moderni platformu pro fadu aktivit provozova-

nych elektronickou formou.*

Internet Ize vyuzit z pohledu firem a podniku predevSim na relativné nezavislé aktivi-

ty, které mohou byt:

e orientované na propagaci - elektronicka reklama, publikovéani informaci, PR

! The Web has opened a tremendous opportunity to reach niche buyers directly with targeted messages that

cost a fraction of what big-budget advertising costs.

2 Web marketing is about delivering useful content at just the precise moment that a buyer needs it. The web
has transformed the rules, and you must transform your marketing the make the most of the web-enabled
marketplace of ideas.
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e orientované na prodej - internetovy obchod, elektronicky prode;j

e orientované na podporu ¢innosti - internetové a extranetové informacni systémy
(Foret, 2008, s. 335-336)
Pro samotné aktivity a jejich rozvoj je tfeba zajistit nezbytné nastroje:

e webové stranky — piedstavuji zaklad webové prezentace, internetového obchodu
a webovych informacnich systému

¢ internetové komunikaéni nastroje — zajist'uji moderni zplisob komunikace mezi
firmou, zakazniky, dodavateli, vetejnosti a vefejnou spravou

e reklamni prostfedky a metody — snazi se upoutat potencidlniho zdkaznika a na-
vést ho spravnou cestou k nasi webové prezentaci nebo elektronickému obchodu

(e-mailing, bannerova reklama apod.)
(Foret, 2008, s. 335-336)

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 219), internet je oproti jinym médiim a marke-
tingovym nastrojum zalozen na vzdjemném vztahu, ktery se vytvari mezi prodavajicim
a kupujicim. Zakaznik ma moznost mnohem vétsi kontroly nad prodejnim procesem nez
v béznych ptipadech. Pouze interaktivni strategie tak miize pfinést maximalni komunika¢ni

a marketingovy uzitek.

Dle Janoucha (2014, s. 58) nelze z marketingové komunikace vyc€lenit Zadné médium.
Nelze se vénovat pouze jednomu médiu — napt. internetu. Dilezité je navrhnout interneto-
vou marketingovou komunikaci v souladu s celkovou koncepci marketingové komunikace

a marketingové strategie.

2.2 Prezentace firmy na internetu

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 220), za zakladni a nejrozsitenéjsi zptisob ko-
munikace firem na internetu miZeme povazovat komunikaci ve formé firemnich webovych
stranek. ,,Webové prezentace firem orientované na externi publikum se staly béznym na-
strojem firemni marketingové komunikace, ktery slouzi k informovani stavajicich i poten-
cidlnich zékaznikl a dalSich zajmovych skupin firmy, umoZziuje budovat vztahy s riznymi

cilovymi skupinami a vytvaii prostfedi pro oboustrannou komunikaci.*

Pti realizaci webovych stranek by firma méla respektovat urcitd pravidla, aby méla jeji

internetova prezentace uspech:
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e Dodrzovat webové standardy a pravidla web designu, ktera zaruci urcitou uro-
ven uzivatelsky piijatelného vzhledu, vysokou pouzitelnost stranek 1 platformni ne-
zavislost. Pouziti béznych datovych formétli umozni snadny pfistup k webovym
strankdm firmy a jejich Citelnost z riznych klientskych operacnich systémt a nebu-
de tak uzivatelim zptisobovat problémy.

o Respektovat zasady jednotného vizuilniho stylu (Corporate Design) pfi Gprave
pisemnosti, propagacnich materiali a dalSich forem firemni komunikace. Je dtlezi-
té specifikovat jednotny graficky styl, vyuzivat malé mnoziny podobnych grafic-
kych prvki, dodrzovat barevné schéma, zptsob vkladani loga apod.

e Podpofrit pristupnost webu, aby nedoslo ke znevyhodnéni zédkaznik, ktefi jsou
hendikepovani at’ jiz sluchové ¢i zrakove, ale ¢aste¢né i motoricky. Aby nedocha-
zelo k omezeni a nechténé diskriminaci potencidlnich zdkazniki, je vhodné zahr-
nout pravidla pfistupnosti, které obvykle vychézeji z iniciativy WAI (Web Accesi-
bilitty Initiative).

e Akceptovat varietu koncovych platforem. Obsah je nutné poskytovat dynamicky
— tedy v zavislosti na moZnostech zakaznika. V soucasné¢ dob€ mize zdkaznik na
nase stranky pfistupovat z riznych klientskych zafizeni. Jedna se o vlastni rizné

vykonné pocitace, kapesni pocitace, mobilni telefony apod.

(Foret, 2008, s. 337-338)

2.2.1 Interaktivita se zakaznikem

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 220), Pro uspésnou realizaci firemni prezentace
na internetu jsou nezbytné prvky a procesy, které jsou zndzornény na nasledujicim obraz-

ku.
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Planovani

Uiel
Cile
Definice prijgmed
Informace o domeéne
Grafika webu
Obsah webu

Obrazek 2 Priprava a realizace firemniho webu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s.
220)

4

novat nasledujici pozadavky:

Pritahnout pozornost uZivatele. Internetovy marketing na rozdil od ostatnich fo-
rem marketingu vyzaduje, aby uzivatelé¢ navstivili webové stranky dobrovolné.
Jméno firemni domény musi byt dobfe zapamatovatelné a da se snadno asociovat
s nabidkou na webovych strankach, je blizké ndzvu firmy nebo znackam produkti.
Dulezité je vyhodnocovat u¢innost komunikaénich aktivit, které potencidlni zékaz-
niky lakaji.

Upoutat pozornost a primét uzivatele ke spolupraci. Jakmile ziskdme pozornost
potenciadlniho zékaznika, je tieba ho ,,vtdhnout do hry*, abychom mohli vyuzit in-
teraktivnost média. Webova prezentace proto musi byt ztvarnéna atraktivné pie-
hledné, mit zajimavy obsah a uvadéné informace musi byt aktualni a lehce dostup-
né.

UdrZet uzivatele a zajistit jeho navraceni. Pokud se ndm podaii zainteresovat po-
tencidlniho zékaznika, je dulezité, aby se na firemni webovou stranku vracel. Tim
vytvatime vzajemny vztah. Pokud uzivatel investuje dostatek svého Casu a oceka-
vani do vzajemné interakce, je méné pravdépodobné, ze bude hledat mozZnost virtu-
alniho vztahu jinde.

Zjistit preference uzivatele. Zde je tfeba zjistit, podle ¢eho se potencidlni zakaz-
nik rozhoduje, cemu déva prednost a jaké argumenty jsou ucinné k vytvoteni po-

tencidlni loajality.
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e Vytvorit individualizovany vztah s uzivatelem. V této fazi se nachazime v nej-
hodnotné;si ¢asti interakce. Nabizejici ma moznost individualizovat vztah s kazdym
jedincem. Prodavajici miZe zjistit specificka ptani a potieby zdkaznika a tim vytvo-

fit predpoklad k individualizaci dodavky.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)
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3 ZPUSOBY MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA INTERNETU

Jak ve svém dile uvadi Janouch (2014, s. 74), marketingova komunikace na internetu je
soucasti komunika¢niho mixu firmy. Oddélovat online a offline marketingu jiz v dnesni
dobé nelze. Po urcity ¢as si ale firmy myslely, ze samotny online marketing je dostacujici.
Tato doba je jiz ale pry¢ a nyni mizeme Casto vidét napi. v televizi reklamu na internetovy

obchod ¢i seznamku.

Klasicky marketingovy mix se pro internet piili§ nehodi. Marketingovou komunikaci na
internetu délime dle Janoucha (2014, s. 74 - 75) do 4 kategorii, z nichZ v kazd¢ se miize

nachdzet fada rtiznych forem:

e Reklama
o PPC reklama
o plosné reklama
o zapisy do katalogl
o pfednostni vypisy
e Podpora prodeje
o vérnostni programy
o partnerské programy
o pobidky k nadkupu
e Public relations
o Clanky
o novinky a zpravy
o diskuze
o dotazniky
o informace
o spolecenskd zodpoveédnost
o formuléfe
o virdlni marketing
e Primy marketing
o e-mailing
o workshopy, konference, webové seminare

o on-line chat, VoIP telefonie
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Dulezitym rozhodnutim je nastaveni komunika¢niho mixu firmy. Jednim ze zékladnich
kritérii pfi rozhodovani budou pravdépodobné néklady, které chceme na kampan vynalozit.
Ohled by nemél byt bran pouze na jejich vysi, ale predevSim na jejich navratnost. (Ja-

nouch, 2014, s. 75)

Zpisob a formu marketingové komunikace vybirame také dle cilového trhu, ktery chceme
oslovit. Podle jeho charakteru a velikosti volime danou formu (reklama vétSinou pro ma-

sovy trh, naopak e-mailing pro vybranou skupinu zékazniki apod.). (Janouch, 2014, s. 75)

Pfi rozhodovéni je velmi dilezita také cena produktu. Levnéjsi produkty vyuzivaji spise
masovou reklamu, u drazsich produkt je nutné volit spiSe rizné formy PR. Nesmime
opomenout ani na cile komunikace. Zda chceme ziskat od zédkaznika zpétnou vazbu, zvo-
lime napt. e-mailing nebo dotazniky. Naopak, pokud chceme vyvinout na zdkaznika tlak,

bude spravnou volbou reklama. (Janouch, 2014, s. 75)

V rozhodovani o komunika¢nim mixu je stejné tak dilezity produkt samotny, zda je obec-
né znamy nebo je specificky a vyjimecny. Ohled je tieba brat také na fazi zivotniho cyklu

produktu, dopliikové sluzby apod. (Janouch, 2014, s. 75-76)

3.1 Reklama na internetu

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 225), internetova reklama ptedstavuje efektivni
nastroj osloveni Siroké skupiny potencialnich zakaznikl v kratkém case za pomérné nizké
naklady. Internet mé oproti jinym médiim nékolik vyhod. Umoziiuje multimedialni prezen-
tace, tedy text, obrazky, zvuk, animace, video apod. Na internetu tak miize zdkaznik zhléd-
nout naptiklad ndzorné pouziti ur¢itého vyrobku nebo vizudlni zobrazeni s cilem umoZznit
vidét produkt z rznych uhli. UZivatel si také sdm voli dobu a rozsah reklamniho piisobe-

ni, ¢imzZ je ¢aste¢né potlacen prvek dotérnosti.

Internet umoznuje cileni na pozadovany segment uzivatelli a nabizi nekoncici mnozstvi
vyrobkll a sluzeb. Reklama je méné nékladna nez v ostatnich médiich a danou kampan
muzeme Vv jejim prabéhu kdykoli a téméf okamzit€é ménit. Také rychlost odezvy je ve
srovnani s jinymi médii témét okamzitd a dopad reklamni kampané je pfesné¢ méfitelny.
(Ptikrylové a Jahodova 2010, s. 225)

Dle Janoucha (2014, s. 77-78) patii reklama k nejpouzivanéjSim zptisobim marketingové
komunikace na internetu a inzerenti za ni utraceji stale vyssi ¢astky. Reklama ale zdaleka

neni nejucinngjsi slozkou komunikace. Hlavnim divodem je pfedevsim zahlcenost rekla-
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mou, coz zpusobilo pokles jeji ucinnosti. To se ale netykd PPC reklamy, kterd vykazuje

stale vys$si ucinnost.
3.1.1 Bannerova reklama

Bannerovou reklamu tvofi malé ¢tverce ¢i obdélniky, které jsou vypln€ny textem a obraz-
ky, za jejichz umisténi na relevantnich strankéch spolecnost plati. V pocatcich internetu
uzivatelé klikali na 2-3% bannert, které se jim zobrazilo. Toto procento se ale velmi rychle
sniZilo asi na 0,25% a lidé zacali vyhledavat jiné formy komunikace. Bannerova reklama je
ale stale vétSim pftislibem oproti popularni reklamé kontextové. Bannery vSak musi 1épe
lakat pozornost uzivatell, umét je ovlivnit, byt 1épe cilené a peclivé sledované. (Kotler,

Keller, 2013, s. 583)

Jak uvadi Janouch (2014, s. 77-78), vétSina reklamy na internetu je koncipovana tak, ze na
ni Ize kliknout. Tim jsou ziskény informace od zdkaznika a dochdzi i k naplnéni cilii mar-

ketingové komunikace smérem od zakaznika k firmé.

V souvislosti se snizovanim U¢innosti bannerové reklamy se objevuje pojem bannerova
slepota. Uzivatelé jiz ploSnou reklamu z velké ¢asti prehliZeji a ignoruji téméf vSe, co jako
reklama vypada. Vyzkumy ukazuji, Ze uZivatelé pii prohlizeni strdnek nejdiive skenuji
(rychle ptehlizi) obsah, poté jej Castecné Ctou a nakonec jej podrobné zkoumaji. (Janouch,

2014, s. 78)

Nejen pii tvorbe bannerd, ale 1 webovych stranek je velmi diilezité védeét, jak ¢lovek vnima
rozloZeni stranky a kam sméfuje jeho pozornost. Dle vyzkumi bylo zjisténo n&kolik pravi-

del, napft:

e VvEtsi pozornost upoutd reklama umisténa nahote a vlevo

e pokud je reklama umisténa vedle nejzajimavéjSiho obsahu, je ,,vidéna“ castéji
e velké obrazky, Cistota a Cisté tvafe poutaji vetsi pozornost

e prvni zacileni oka je na levy horni roh

e text pfitahuje vétsi pozornost nez grafika

e bila mista jsou Zadouci, neni tfeba vSe zaplnit
(Janouch, 2014, s. 78-79)

Dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 127) je bézna konverze bannert v fadu promile. Po-
kud je banner spravné zacilen, miize se konverze pohybovat okolo jednoho procenta. Pro

spravné zacileni je potieba:
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e umistit banner na viditelném misté

e zajimavy obsah banneru — poutavy text

e umistit banner na tématicky web s vysokou navstévnosti
o vkladat banner za texty, se kterymi obsahov¢ souvisi

e relevance vstupni stranky, na kterou je nasmérovana URL adresa banneru

Banner je mozné umistit na rizné servery za poplatek, vyuzit proviznich systému, které
predstavuje trzisté s reklamnim prostorem a mizeme jej také zaradit do vymeénného systé-

mu, ktery funguje na principu vyménné reklamy. (Foret, 2008, s. 339)
Utinnost banneri a dosahovani jejich ciltt mizeme hodnotit pomoci tif hlavnich faktord:

e zobrazeni banneru (imprese) — pocet zobrazeni uzivatelim, bez ohledu na to, zda
uzivatel banner zaregistroval
e kliknuti na banner (click) — zvySuje se mira prokliku na banner (click-trough ratio)

e vyvolani akce u uzivatele — vyplnéni formulare, poslani e-mailu apod.

(Foret, 2008, s. 339)

3.1.2 Zapisy do katalogii

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 229) jsou katalogy jako internetové rozcestniky, roz-
délené do urcité logické struktury, které piedstavuji seznamy, ve kterych jsou jednotlivé
weby rozfazeny podle oborl a podobori. Jejich Ui¢innost se da srovnat s vyhledavaci. Za-
kladni rozdil mezi katalogem a vyhledavacem je v tom, Ze v katalogu jsou zapisy zattidény
napevno a na urcité¢ ¢asové obdobi. Oproti tomu ve vyhledavacich je hledani na klicoveé
slovo nebo frazi dynamické, tedy vysledky vyhledavani jsou vZzdy jiné a promeénlivé v ¢a-

S€.

Jak uvadi Janouch (2014, s. 88), zapisy do katalogii slouzi ptfedevsim k tomu, aby uzivatelé
nasli danou firmu a jeji produkty, a rovnéz se timto zptisobem ziskavaji zpétné¢ odkazy.
Diive byl zapis do riznych katalogl velmi t¢inny. V soucasné dob& maji linky z katalogh
vyznam piedevsim tehdy, pokud je katalog pro uzivatele skute¢né vyznamny a odkaz na

firmu je zafazen ve spravné kategorii.

Nejznaméj$im a nejvyznamnéjSim katalogem v Ceské republice je Seznam — Firmy.cz.

Zapis do tohoto katalogu ma velky pfinos, jelikoz samotny vyhleddva¢ Seznam jej povazu-
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je za relevantni a pfifazuje mu vétsi vahu nez jakymkoliv jinym katalogim. (Janouch,

2014, s. 88)

3.1.3 Prednostni vypisy

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 232) prednostni vypisy v katalogu piedstavuji situaci,
kdy se reklamni odkaz zobrazuje jako jeden z prvnich v relevantni sekci katalogu, tzn. jesté
pted vysledky ptirozeného vyhledavani. Diky takové pozici je mnohem vyssi pravdépo-
dobnost, ze uzivatelé na odkaz kliknou, a také jej mnohem castéji povazuji za diveryhod-
néjsi. Na rozdil od PPC systémi je platba provadéna pausalné za urcité obdobi, v ramci

n¢hoz je piednostni pozice odkazu zarucena.
Jak uvadi Janouch (2014, s. 91) s pfednostnimi vypisy se mizeme setkat napt. zde:

e katalogy (Firmy.cz)
e srovnavace cen (Heureka.cz, Zbozi.cz)

e z4jmové, oborové a odborné portaly

3.14 PPC

Dle Foreta (2008, s. 230) ptedstavuje pojem PPC reklama (pay per click) reklamni odkazy
vazané na kli¢ova slova se specifickym zplsobem placeni za kliknuti. PPC odkazy se zob-
razuji vedle vysledkli vyhledavani a 1ze nastavit, pro jakéa hledana kli¢ova slova se ma dany
reklamni formét zobrazit. Pozice zobrazeni PPC odkazu je vysledkem kombinace dvou

faktoru:

e (CPC (maximalni cena za kliknuti) — jakou maximalni cenu za kliknuti je zadavatel
reklamy ochoten nabidnout

e CTR (kliknuti, imprese) — frekvence kliknuti na dany odkaz
Charakter PPC reklam dle Sedlaka a Mikulaskové (2015, s. 158-159):

e neplati se za zobrazeni inzeratu, pouze za proklik

e diky vybéru vhodnych klicovych slov 1ze reklamy dobfe cilit

e snadno kontrolované néklady na spravu

e umoziuji zjiStovat konverze

e reklama je G€innd, pouze pokud jsou vybrana klicova slova

e lze rizné nastavit — ceny za proklik, spousténi a ukonceni kampané

e je nutné znat chovani konkurence
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e Kk provozovani téchto reklam slouzi PPC systémy (Sklik, Google Adwords)

PPC reklama patii mezi nejucinnéjsi formy marketingové komunikace na internetu. Vyso-
ka ucinnost se projevuje ve skutecné piresném cileni na konkrétni zakazniky a také v rela-
tivné nizké cené této reklamy. Moznost svazat zobrazeni reklamy s tim, co uzivatelé na
internetu hledaji, znamena vysokou pravdépodobnost ziskani novych navstévniki a na-

sledn¢ zakaznikt. (Janouch, 2014, s. 94)

Dalsi pricinnou vysoké ucinnosti této reklamy je také fakt, ze 1idé piestavaji rozliSovat
mezi takzvanymi pfirozenymi vysledky a vysledky poskytnutymi reklamnim systémem.
Jelikoz je odkaz na prvnim misté, lidé na ngj klikaji a nékdy ani nevnimaji, Ze jde o rekla-

mu. (Janouch, 2014, s. 94)

3.2 Podpora prodeje

Jak uvadi Zamazalova (2010, s. 463), podpora prodeje na internetu je vysoce efektivni
a nabizi specifické nastroje. Mezi vyhody podpory prodeje na internetu patii piedevSim
flexibilita (akéni nabidky lze kdykoli ménit, spustit, pozastavit), nizké¢ naklady, rychlé
zpracovani, snadné propojeni na dal§i marketingove aktivity, G¢innost je snaze vyhodnoti-
telna a méfitelnd a podporu prodeje na internetu lze také pfizpisobit riznym cilovym sku-

pindm a situacim.

Podpora prodeje miize byt zaméfena jak na vyrobky prodavané on-line v e-shopech, tak
1 na vyrobky prodavané v kamennych obchodech, kdy internet slouzi k informovani o jed-
notlivych aktivitich na podporu prodeje. V obou piipadech lze pouZivat stejné nastroje
(slevové kupony, nakupni slevy, vzorky zdarma, prémie, odmény za vérnost, soutéze, ver-
nostni a motivacni programy apod.) Internet umoZiuje tyto aktivity pomérné piesné méfit,
testovat a na zaklad¢ zjisténych vysledki 1ze operativné komunika¢ni kampané vylepSovat.

(Prikrylova, Jahodov4d, 2010, s. 239)

Dle Zamazalové¢ (2010, s. 465) 1ze prodej podpoftit také necenovymi néstroji, napt. zarukou
na vcasné doruceni zbozi, prodlouzenou zarukou na vyrobky, expresnim doruc¢enim, doru-
¢enim béhem vikendu nebo napft. nabidkou darkového baleni. PromysSlena podpora prodeje

dokéze posilit vérnost zdkaznikl, ktera je na internetu ¢asto oslabena.

Specificky druh podpory prodeje, ktera je uskute¢iiovdna pomoci internetu, predstavuje
affiliate marketing. Jedna se o partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce (provo-

zovatel affiliate programu) a strankami, které tyto prodejce doporucuji a odkazuji na né
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(affilate partner). Tito partneii dostavaji za uspé$na doporuceni provizi. Na rozdil od obra-
zové nebo textové reklamy u affilate marketingu neni platba vazana na zobrazeni nebo
prokliknuti reklamniho formatu, ale na skutecné realizované prodeje. Pro provozovatele
affiliate programu se jedna o nakladové velmi efektivni marketingovy nastroj. V Ceské
republice je affiliate marketing zatim spiSe na okraji zajmu, i kdyZ v zahrani¢i nabyva tato

forma prodeje stale vice na vyznamu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 239 — 240)

3.3 Public Relations

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 235-236), internet a obor public relations spojuje
dilezité slovo komunikace. V soucasné dobé¢ je jiz internet béznym komunikacnim pro-
sttedkem pro subjekty vSeho druhu s jejich vnéj§im prostiedim, jelikoz je diky moZnostem
internetu vyrazné urychlena. Dalsi diileZitou moZnosti internetu je také interni, vnitropod-
nikova komunikace, kterd umozinuje vsem zaméstnanctim piistup k relevantnim informa-
cim (intranet). Pro komunikaci s vybranymi ekonomickymi subjekty vyuziva fada firem
extranet, kde je pfistup ke zdrojim fizen a kontrolovan. Zékladnim cilem je zefektivnéni

komunikac¢nich procesi, které probihaji mezi firmou a jejimi partnery.

Mezi nejcastéji pouzivané PR aktivity na internetu se fadi firemni webové stranky tzce
propojené s budovanim firemni identity, media relations prostfednictvim internetu, ne-
wslettery, vydavani elektronickych Casopist a novin, blogy, recenze, diskuse v konferen-
cich a forech. Vhodnym néstrojem pro informacni kampan, kterd je vyuzitelna napt. k in-
formovani vefejnosti o novych vyrobceich a sluzbach, byvaji také placené PR €lanky v in-

ternetovych médiich. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 236)

Dle Zamazalové (2010, s. 463) se v PR vyuzivaji také komunitni weby, které jsou v sou-
¢asné dobé velmi popularni. Jedné se o YouTube, Facebook, Twitter, LindekIn, Instagram,
Googl Plus a dalsi. Tzv. Social Media Marketing vyuZziva silu komunit, které¢ vznikaji na
internetu pomoci t&chto komunalnich webt. Ulohou této formy marketingu je spojit se
s takovou komunitou, ziskat jeji divéru, oblibu, respekt a vliv. Je dlilezité spolu zakazniky

vzajemné propojit, a to napt. diskuznim férem, firemnim blogem a dal$imi zpisoby.

3.3.1 Clanky

Jak uvadi Hornakova (2012, s. 190), internetové clanky maji pon€kud jiny zamér nez kla-
sické ¢lanky v novinach a casopisech. Jednim z hlavnich cilt téchto ¢lanki je tzv. linkbuil-

ding (zpétné odkazovani). Zpétné odkazovani probiha tak, ze z jedné stranky (napt. blogu)
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je pomoci PR c¢lanku, ktery obsahuje odkaz na nasi stranku, odkazovano zpétné na nasi

firemni stranku.

Tyto PR ¢lanky je mozno vyhledat pomoci riznych vyhledavact, jako je Google, Seznam
a dal$i. Takové ¢lanky ale musime vybavit klicovymi slovy, kterd jsou vhodné vybrana
z hlediska Cetnosti vyhledavani. Zpétné odkazy museji byt v ¢lanku uvedeny spravné, aby

byl ¢lanek funkéni. Nesmi se to s nimi v ¢lanku ovSem piehanét. (Hornakova, 2012. s. 190)

Jak uvadi Kubicek a Linhart (2010, s. 94, 207), PR ¢lanky informuji o novinkéach (akcich,
uspésich atp.) ve firme€. Tyto ¢lanky mohou vzbudit vétsi daveéru ve firmu, kterd je vydava
a zaroven zvysuji PageRank - algoritmus pro ohodnoceni dulezitosti webovych stranek,

jehoz autory jsou zakladatelé vyhledavace Google Larry Page a Sergej Brin.

KftiZek a Crha (2012, s. 192) oznacuji PR c¢lanek za placeny tiskovy prostiedek, za jehoz
uvefejnéni si redakce uctuje stanovenou finanéni Castku, stejné jako za uvetejnéni klasic-
kého inzeratu. Ugelem je vytvofeni pozitivni image firmy, jeji znadky & produktu, aniz by

byl ¢tenaf ptimo vyzyvan k nakupu.

Jak uvadi Sélova a kol. (2015, s. 76), sepsani PR clanku je ¢asoveé narocné, proto bychom
si pred zacatkem psani méli polozit n€kolik zékladnich otazek, které ndm pomohou dosah-

nout kyZzeného efektu:

e Koho/co textem prodavame?

e Koho chceme textem oslovit?

e Kde nejsnadnéji oslovime nasi cilovou skupinu?
e Jaké sdéleni chceme predat?

e Jaky efekt ma nas text vyvolat?

Vytvateni online ¢lanki souvisi s obsahovym marketingem. Pokud je kvalitni ¢lanek sou-
casti obsahové strategie, ma konkrétni cil, mame vybudovanou poslucha¢skou zakladnu,
kde lze ¢lanek publikovat a zasdhneme jim do potieb a problémi nasi cilové skupiny, mi-
ze byt velmi uziteCny. Uméni virality nespo¢iva pouze v zajimavém a vtipném obsahu, ale
pfedevSim v pfesném zasazeni cilové skupiny. Obsahovy marketing je tedy souhrn vSech
modernich online marketingovych strategii a kvalitni ¢lanek je jen jednou z jeho soucasti.

(Reznigek, Prochazka, 2014, s. 21)
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3.3.2 Socialni sité

Socialni média plni zakladni lidskou potiebu: komunikovat. Jsme spolecensti tvorové. Radi
mezi sebou komunikujeme navzajem. Socialni média ndm pomahaji snadnéji komunikovat
s vice lidmi kdykoli chceme. To je diivod, pro€ jsou socialni sité tak aspésné. Sila social-
nich médii je obrovskad, protoze umoznuji zékazniklim jednoduSe komunikovat mezi s se-

bou navzajem a organizaci komunikovat se zdkazniky.? (Smith, Zook, 2011, s. 10)

Jak uvadi Sélova a kol. (2015, s. 135), na socialnich sitich si lidé vyménuji informace, na-
vazuji nova pratelstvi a udrzuji ta stavajici. Pod pojmem socidlni sité se nam jiz nevybavi
pouze Facebook, ale také Instagram, Twitter, LindekIn nebo Pinterest. Je mozné na nich

vystupovat jako osoba, skupina, firma nebo produkt.
Facebook

Lid¢é zde sdileji novinky ze svého zivota, fotografie a videa. To stejné, co probihd mezi
prateli, mize probihat i mezi fanouskovskou strankou a jejimi ptiznivci. Facebook ma ze
vSech socialnich siti nejvetsi pokryti. Nepocetnéjsi skupinu uzivateld tvori lidé ve véku 18

az 34 let. (Salové a kol., 2015, s. 136)

Marketing na socidlnich médiich zabere spoustu Casu a ze vSeho nejdfive je tfeba promys-

let, ¢eho chceme dostdhnout a polozit si nasledujici otazky:

e Co chceme fict?

e Jak to fekneme?

e Potiebujeme vlastni odkaz nebo budeme odkazovat na jiny obsah na internetu?
e Kdo bude obsah publikovat?

e (o je potieba vytvorit k naplnéni obchodnich cilii?

(Smith a Treadaway, 2011, s. 37)

3 Social media fulfils a fundamental human need: to communicate. We are social animals. We like to com-
municate with each other. Social media facilitates this by helping us to communicate more easily, to more
people, whenever we want. This is why social networks are so successful. Social media is huge because it
simply lets customers communicate with each other and organizations communicate with customers.
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Facebook ma n¢kolik specifik:

e Algoritmus. To Ze publikujeme ptispévek, jesté neznamena, Ze ho vsichni nasi fa-
nousci uvidi. Zalezi na mnoha faktorech, komu se pfispévek skutecné zobrazi. Po-
kud chceme zasdhnout vice uzivatell, je vyhodné investovat do placené reklamy.

e Multimedialni obsah. Aby byl pfispévek Gspésny, pouze text nestaci. Je tieba ho
doplnit vhodnym obrazkem, fotografii nebo videem.

e Analyzy a testovani. Facebook poskytuje spravci stranky velké mnozstvi dat a sta-

tistik, které je tfeba vyuzit.
(Salova a kol., 2015, s. 136)
Reklama na Facebooku

Jak uvadi Salova a kol. (2015, s. 136), pokud je tieba rozsitit zakladnu fanouskd na face-
bookové strance, je mozné vyuzit reklamu, a to bud’ ve formé inzeratii, nebo tzv. sponzo-
rovanych pfispévkil. U inzeratu mizeme vlozit fotografii, obrazek, kratky nadpis a popi-
sek v délce az 90 znakl. Pokud nechceme vytvatet inzerat, 1ze propagovat také ncktery
z piispévku.

Copywriting na Facebooku

Pti spraveé Facebooku je potieba se vénovat predevsim tzv. postim, kde nejsme nijak ome-
zovany znaky. Mén¢ ale znamend vice. Strucné a jasné sdéleni, kdy na konci vyzveme
k akci — komentujte, soutézte, sdilejte. Lidé ¢tou o¢ima, je tedy dobré kazdy ptispevek do-

plnit vhodnym obrazkem. (Salova a kol., 2015, s. 136)

3.4 Primy marketing

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 240), pfimy marketing pfedstavuje pifimou ko-
munikaci s vybranym segmentem zdkaznikt, kterym je sdélovéna specialni nabidka s ci-
lem ziskat co nejrychlejs$i odezvu a zaroven vybudovat dlouhodobé vztahy s témito zakaz-
niky. Pfimy marketing 1ze realizovat také pomoci internetu a da se efektivné kombinovat

s ostatnimi nastroji internetového marketingu.

3.4.1 E-mailing

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 240) je pfimym marketingem v prostfedi internetu
myslena pfedevsim komunikace prostfednictvim elektronické poSty. Mezi jeji hlavni vy-

hody patii pfedevsim nizka cena a vysoké zacileni. Diilezité je zaméfit se na obsahovou
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stranku e-mailu, kterd musi byt pro zdkaznika zajimava, aby zasildni vyzadanych e-mailt

nezrusil jednim kliknutim.

Z jakého diivodu je v dnesni dobé email marketing tak atraktivni? Dle KirSe (2015, s. 28)

jsou davody nésledujici:

e Je dostupny. E-mail vSichni znaji, pouzivaji a umi ho ovladat

e Jelevny. Zadny jiny piimy komunikaéni kanal neni levnéjsi nez e-mail.

o Je métitelny. Stejn¢ jako vétSina véci pouzivanych na internetu.

o Je okamzity. Informace, kterou chceme zékaznikovi poslat, je dorufena témeét
okamzité.

e Je zabavny. Pfedevsim pii vyhodnocovani statistik a sledovani, kdo e-maily otvira
a kdo ne.

e Je cileny. Lze velmi pfesné posilat zpravy ur€itym segmentiim, diky filtrované da-
tabazi.

e Je automaticky. N¢které véci Ize nastavit jednou a poté jiz pracuji automaticky
1 dlouhodobé a dopliuji ostatni marketingové aktivity.

vody, pro€ je e-mailing tak atraktivni.

Pomoci e-mailingu miZeme propagovat a prodavat, informovat o novinkéach, akcich a sle-
vach. MiiZeme se také zaméfit na poradenstvi, zajimavosti v naSem oboru, naméty pouZiti
zbozi ¢i zajimavé recenze zdkaznikli. Pomoci e-mailtl lze také upozornovat na déni kolem
naSeho e-shopu, zmén persondlniho sloZzeni ve firmé apod. (Sedldk a Mikulaskova, 2015,

5. 244)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Rodinna vyrobna cokolady se nachazi v Troubelicich na severni Morave v aredlu zrekon-
struovaného statku, kde je dnes vyrobna ¢okolady, balirna a sklad. Cokoladovna Troubeli-
ce se zabyva dovozem kakaovych produkti z Ekvadoru, ze kterych nasledné vyrabi pravou
¢okoladu bez obsahu umélych latek a barviv. Cilem je nabidnout zadkaznikiim kvalitni ¢o-
kolady vyrobené z téch nejlepsich ekvadorskych kakaovych bobt. Firma si zaklada na kva-
lit¢ produktd.

Velkou vyhodou je zastupce v Ekvadoru, majiteliiv otec (FrantiSek Bacik st.), ktery v této
zemi zije jiz ptes 30 let. Peclivé vybird dodavatele, dohlizi na sklizeni, ndkup surovin a na-
kladku zbozi do kontejneru. Vykladku zbozi si majitelé zajiStuji sami na skladu
v Troubelicich. Tento proces, ktery zahrnuje sledovani surovin od sklizné¢ po dodéni na
sklad a néslednou vyrobu ¢okolady ptimo z kakaovych bobt, je ojedin€ly na ¢eském trhu.

(WEZDENKOVA, Aneta, 2015, s. 30)

Ekvadorské kakaové boby patii k nejkvalitnéjSim a nejzndméj$im na svété pro svou vyji-
mecnou chut’ a aroma. Receptury na cokolady vznikaly dlouhodobym zkoumanim pomért
jednotlivych ingredienci, nez bylo docileno jejich vysledné podoby a spokojenosti zaklada-
tele cokoladovny. (WEZDENKOVA, Aneta, 2015, s. 30)

Vyrobky je mozZné si objednat pies e-shop, jsou k dostani ve vybranych zdravych vyZzivach
a specialnich obchidcich, rovnéz i v podnikové prodejné piimo ve firmé. V nabidce
Cokoladovny Troubelice najdeme nejen ruéné vyrobené &okolady, ale také kakaové
produtky, produky zdravé vyzivy, suSené tropické ovoce, bezlepkové mouky, kévy a dalsi
zbozi. Firma nabizi také zakdzkovou vyrobu s vlastni grafikou na ¢okoladé€ a originadlnim

obalem, napt. reklamni, narozeninové, svatebni...

(7=, ) Cvolwlddogna
(7 D" Thoubelice

Obrazek 3 Logo Cokoladovna Troubelice - Frantisek Bacik (interni zdroje)
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4.1 Historie

S napadem vyrabét Cokoladu piisel v roce 2012 otec majitele, ktery Zije v Ekvadoru néco
pies 30 let. N&jaky cCas stravil v Ekvadoru 1 sdm majitel, kde se vénoval obchodni ¢innosti
a sbiral zkuSenosti po boku svého otce. Jelikoz mé rad nové vyzvy, rozhodl se tento napad
zacit realizovat. Jiz na samém zacatku védél, ze pokud bude chtit uspét, musi mit kolem
sebe tym, na ktery se mize 100% spolehnout a musi zvolit jinou cest, a to cestu vysoké

kvality. (Jitka Bacikova, 2017)

Vyuzil tedy svych obchodnich zkuSenosti a v roce 2009 zacal s podnikanim. V roce 2010
dovezl do CR prvni zasilku kakaovych produkti. N&které produkty byly uréené pro kos-
metické firmy a ty dal§i jako zkuSebni suroviny na vyrobu cokolady. JelikoZz nikdo
z rodiny neni vyueny potravinaf ani cukraf, zkouSeli vyrobit ¢okolady metodou pokus-
omyl. Postupnym zkouméanim poméra jednotlivych ingredienci vznikaly jejich vlastni re-

ceptury. (Jitka Bacikova, 2017)

Stroje na tradicni vyrobu ¢okolady na trhu nebyly dostupné, proto majitel navrhnul a ve
spolupréci se svymi kamarady vyrobil testovaci stroj na vyrobu cokolady — tzv. melanZér
a Cistici zafizeni, tzv. odslupkovac¢. Vyrobni zafizeni a vybaveni provozovny je navrZeno
tak, aby vie maximalné splitovalo pozadavky pro vyrobni uéely v Cokolddovné Troubeli-
ce. V odslupkovaci dochdzi k naruSeni struktury kakaovych bobl a naslednému odfouk-
nuti slupky. Takto se kakaové boby zbavuji slupek a mohou se dale zpracovavat. (Jitka

Bacikova, 2017)

Melanzér je urcen na hnéteni ¢okolady. Na dné€ jsou velké Zulové kameny, které rozmélnu-
ji kakaové boby a po n¢kolika desitkach hodin dochazi ke sjednoceni a zjemnéni cokolady.
V provozu jsou momentalné Ctyfi melanzéry a kazdy z nich je original. Majitelovym na-
vrhem je také mensi melanzér, ktery je nejen plné funkeni, ale 1 piisobivy na pohled. Je
urcen na reklamni akce, veletrhy a vystavy. Vybaveni provozovny véetné navrhu pracov-

nich pultd jsou také dilem majitele firmy. (WEZDENKOVA, Aneta, 2015, s. 31)

20. 1.2013 byl zprovoznén e-shop s nabidkou kakaovych produktl a od Cervna stejného

roku firma zacala prodavat i ru¢né vyrobenou cokoladou.

4.2 Soucasnost

Nyni se o chod ¢okoladovny v Troubelicich stard FrantiSek Bacik s manzelkou, sestrou

a matkou. Manzelka komunikuje se zakazniky, mé na starosti objedndvky, nabidky, e-
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shop, velkoobchod a maloobchod. Sestra poskytuje zdkazniklim informace o vyrobcich
a jejich pouziti. Ma na starost také veletrhy a rizné akce, prodejnu, persondlni ¢innost
a administrativu firmy. Matka majitele je vedouci vyroby, pec¢livé hlida vSechny poméry
jednotlivych surovin a zabyva se vyrobou Cokolad v melanzérech. V Ekvadoru aktivné
spolupracuje otec. Kazdy ¢len rodiny tak ptiklada ruku k dilu pro uspésny chod podniku.
(Jitka Bacikova, 2017)

Ve vyrobné a expedici pracuje 5 stalych zaméstnanct, kteti vyrabéji cokolady dle receptu-
ry a bali produkty. Dale je ve firmé zaméstnana tietni a marketingovy pracovnik. Cokolé-
dovna spolupracuje také s tiskafskou firmou, ktera vyrabi formy a obaly na cokolady
a s externi grafickou. Firma se snazi neustéle rozrustat, ptichdzet s novymi produkty a za-

jimavym designem.

Nabizené produkty jsou urcéeny jak kone¢nym spotiebitelim, tak i firmam, které je nadéle
pouzivaji jako polotovar pro svoji vyrobu. V neddvné dob¢ byly rozsiteny skladové prosto-

ry a prostory pro vyrobnu.

Cokoladovna Troubelice za své pomérné kratké piisobeni na eském trhu, byla jiz nékoli-
krat ocenéna. V roce 2014 ziskaly produkty troubelické ¢okoladovny certifikat Hana regi-
ondlni produkt. Mlécna ¢okoladda 51% ziskala navic prestizni ocenéni Zlata Salima 2014
a Vyrobek Olomouckého kraje 2014. V roce 2016 byla Zlatou Salimou ocenéna i tepla

hotka ¢okolada.

VYROBEK OK”
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ZLATA SALIMA

Obrazek 4 Oceneni produktit (interni zdroje)

4.3 Marketingovy mix 4P

Podnik vyuziva soubor marketingovych néstrojii, pomoci nichz ovlivituje poptavku na trhu
po svych produktech. Jednotlivé néstroje marketingového mixu jsou provazany a musi byt
neustale prizpusobovany zménam, které firma ucini. Marketingovy mix je dulezity pro

fizeni marketingové strategie podniku.
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4.3.1 Produkt

Do produktového portfolia Cokoladovny Troubelice patii ruéné vyrobené &okolady p¥imo
z kakaovych bobti a dale kakaové produkty a produkty zdravé vyzivy dovazené
z Ekvéadoru. Kakaové produkty zahrnuji kakaové boby, kakaovou hmotu, kakaové maéslo,
kakaovy préasek a kakaové slupky. Tyto produkty jsou urceny jak pro ptimou spotiebu, tak
1 k dal§imu zpracovani. Z dalSich produktl je to pak panela (ztuhla titinova §t'ava), spiruli-
na, kava, chia seminka, quinoa, bezlepkové mouky a suSené ovoce. Hlavnim poslanim fir-

my je ale vyroba pravé cokolady.

Vsechny ¢okolady jsou ruéné vyrobené a svym zptisobem originalni. Obsahuji pouze kva-
litni suroviny, jsou bezlepkové a bez lecitinu. K vyrobé ¢okolad jsou pouzity kakaové bo-
by, kakaova hmota a kakaové maslo. VSechny ¢okolady, kromé& 100% hotké, jsou slazeny
panelou bio, coz je ztuhla Stdva z cukrové titiny, organicka a nerafinovana varianta slaze-

ni. Do mléénych a bilych ¢okolad se ptidava susené mléko.
Cokoladovna nabizi sedm zékladnich druhti ¢okolad:

e bild 40%

e bild 40% se spirulinou

e mlécna 40%

e mlécna 51%

e hotka 75%

e hotka 83%

e hoika 100% (neobsahuje panelu)

Dale v nabidce nalezneme ¢okolady s chia seminky, kdvovymi zrny, guaranou, spirulinou

a s levanduli.

Cokolady lze zakoupit v baleni 45, 120, 240 a 300 gramii. V nabidce jsou také ¢okoladova
koletka vazici 5 a 18 gramii. Cokolady mohou byt s reliéfem, ktery je z Eokolady jiného
druhu, bez pouziti potravindiského barviva. V nabidce jsou také ¢okolady se suSenym ovo-
cem a ofechy, darkové baleni ¢okolad k nejriiznéjSim piileZitostem jako jsou narozeniny,
svatba, Valentyn, Vanoce ¢i Velikonoce. Na ptani zdkaznika Ize vyrobit dle zadani rtizné
tvary, reliéf 1 baleni cokolad. Reliéf je vytvoren pomoci ru¢niho stérkovani. V nabidce jsou

také rucné vyrabeéné dieveéné kazety s cokoladami, na jejichz viko lze vypalit ¢i natisknout
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obraz &okolddovny, Ceské republiky, Prahy nebo jiny motiv na piani zakaznika.

(WEZDENKOVA, Aneta, 2015, s. 33)

Diilezitou soucasti vyrobkii jsou obaly a jejich design. 45 gramové ¢okolady jsou zabaleny
do papirovych obali, které podtrhuji ru¢ni vyrobu a ptirozenost produktu. Na druhou stra-
nu ale mohou na prvni pohled snizovat exkluzivitu a jedine¢nost vyrobku. Vétsi ¢okolady
srelié¢fem rovnéz baleny do papirovych obali a nékteré druhy jsou nabizeny
i ve vysouvacich kazetach z tvrdého lesklého papiru. Cokolady maji sjednoceny vzhled
oballl, vyjimkou jsou cokolady pro rtizné ptilezitosti, napt. svatebni, valentynské ¢i vanoc-

ni. (WEZDENKOVA, Aneta, 2015, s. 34)

Kakaové produkty a produkty zdravé vyzivy jsou ruéné baleny do papirovych pytliki
a polepeny etiketou, ktera je navrzena piimo pro dany produkt. Design vSech produktovych
etiket je sjednoceny v jednotném stylu. Gastro baleni je rovnéz v papirovych pytlech pole-

peno etiketou.

4.3.2 Cena

Cena je dulezitou casti marketingového mixu. Jelikoz se jedna o ru¢ni kvalitni vyrobky,
odpovida tomu také cena. Ta je ve srovnani s nabidkou v obchodech vyssi, ale i pfesto
si naSla na trhu své z4jemce, kterych je podle majitele nad ocekavani. Dnes se stale vice
spotiebitelld zajima pii nakupu nejen o cenu, ale také o kvalitu. Pti vysoké kvalité jsou tak
zakaznici ochotni zaplatit vice, jelikoZz si uv€domuji, Ze investuji sami do sebe a svého
zdravi. Cena za tabulku 45 gramové cokolady se pohybuje v rozmezi 69-75 K¢, za 120
gramil ¢okolady s reliéfem zékaznik zaplati 230-260 K¢ a u 240 gramu je cena 400420
K&. Vyse ceny se odviji také od riiznych zpracovani obalt. (WEZDENKOVA, Aneta,
2015, s. 34)

Pti stanovovani cen se majitel fidi jak zahrani¢ni konkurenci se srovnatelné kvalitnimi vy-
robky, tak také propo¢tem nakladi na jeden gram cokolady. Ty zahrnuji ceny vstupnich

surovin a dal$i provozni reZii.
Slevy a slevové akce firma témét nevyuziva, jelikoz si chce zachovat image kvalitnich
vyrobku. Spise vyuziva podporu prodeje, postovné zdarma a podobné, které nakup podpo-

fi, ale zachovaji prestiz firmy.
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4.3.3 Distribuce

Hlavni zptsob distribuce probih4 pies e-shop www.cokoladovnatroubelice.cz, kde zékaz-
nik nalezne cely sortiment Cokolddovny Troubelice s podrobnym popisem. Pies e-shop
mohou nakupovat koncovi zdkaznici, maloobchodnici 1 dal$i zpracovatelé, ktefi zde nalez-

nou i gastro baleni produktu.

Zbozi je nasledné baleno do balikli a expedovano ptepravni sluzbou PPL. Pripravené zbozi
je mozné vyzvednout na ptrani klienta i na prodejné¢ v Troubelicich. Firma prozatim rozesi-

14 baliky po celé Ceské republice a také na Slovensko.

V soucasné dobé odebira nékteré firemni produkty piiblizné sto maloobchodi po celé Ces-
ké republice. Jednd se predevsim o zdravé vyzivy, specializované prodejny a obchody
s darkovymi pfedméty. Vlastni prodejny (mimo firemni prodejnu v Troubelicich) zatim

¢okoladovna neprovozuje.

Prodejna je 1 v samotné cokoladovné, kde je prodejni doba kazdé utery od 10.00 do 17.00
hodin. Zde jsou zakaznikiim poskytovany podrobné informace o produktech a obsluha rada
poradi s vybérem. Vétsinu vyrobkll nalezne zdkaznik 1 na veletrzich a vystavach, kde ¢oko-
ladovna prezentuje a prodava své produkty. Firma ma také externiho obchodnika, ktery

zbozi nabizi pfedevS§im na farmaiskych trzich v Brné€ a okoli.

4.3.4 Propagace

Propagace produktu musi byt neustale pfizptisobovana souc¢asnym podminkdm a trendim
na trhu, aby si firma zvysSila (pfip. udrZela) odbyt na trhu a sviij zisk. Podnik se snaZi pro-
pagovat nejen v Olomouckém kraji, kde je sidlo firmy, ale po celé¢ Ceské republice. Coko-
ladovna Troubelice vyuziva n€kolik komunikac¢nich nastroja, které budou jednotlivé roze-

brany v nasledujici kapitole.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE FIRME

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace musi byt v souladu s celkovou koncepci
marketingové komunikace a marketingové strategie firmy. U online marketingové komu-
nikace je dilezité, aby navazovala na klasickou marketingovou komunikaci a byla s ni

propojena a vhodné kombinovana.

5.1 Analyza klasického komunika¢niho mixu

V soucasné dobé vyuzivd Cokolddovna Troubelice nékolik komunikacnich nastroji
pro propagaci a snazi se vyuzivat stale nové, které maji velky potencial oslovit zdkaznika

a pfimét ho az k samotnému nakupu.

5.1.1 Reklama

Cokoladovna si je védoma, Ze reklama je velmi dilezitym prostfedkem k navazani vztahu
s potencionalnimi 1 stavajicimi zdkazniky, k budovani znacky a posilovani jeji image. Sna-

-----

kazniku.
e Internetova reklama

Internetova reklama tvofi velkou ¢ast komunika¢niho mixu firmy. On-line marketingova
komunikace hraje v dneSni dob¢ velmi dileZitou roli a Ize velmi dobfe méfit jeji efektivitu.
On-line marketingovému mixu bude vénovana samostatna kapitola, kde budou jednotlivé

nastroje internetové reklamy specifikovany.
e Reklama v rozhlase

Reklamu v rozhlase vyuziva firma pomérné Casto, jelikoZ byva soucasti smlouvy o part-
nerstvi rznych kulturnich akci. Jedna se predev§im o spolupraci s radiem Hana. Deseti
sekundové imageové firemni spoty bézi tedy predev§im pted kulturnimi akcemi, jako je

Olomoucky ples, Slavnost vina apod., na kterych je firma partnerem.
Dale vyuziva firma reklamu v radiu pfi potfaddani jarmarkt, které se pravidelné konaji dva-
krat ro¢né — v Cervnu a v fijnu. Zde je spot pojat jako pozvanka na jarmark, v délce 15

sekund a bézi pétkrat denné, a to 21 dni pfed danym terminem jarmarku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Reklama v radiu ma Siroky zéasah, je rychla a nizkonakladova. Firma s ni ma pozitivni zku-

Senosti a zafazuje ji tedy do svych komunika¢nich nastroji pravideln¢.
e Reklama v tisku

Reklamu v tisku firma vyuziva spiSe pfilezitostn€. Po vstupu na trh nékolikrat vyuzila re-
klamu v ¢asopisech, napi. F. O. O. D., Moje rodina, Krasny Venkov. Tato reklama ale byla

velmi nakladna a efektivnost je t€Zko méfitelna.

Nyni jiz firma klasickou reklamu v tisku nevyuziva, zaméfuje se spiSe na PR clanky.
V zimé 2016 byl v novinach Doma na Hané zveiejnén &lanek, ktery popisuje Cokoladovnu

Troubelice od prvotniho napadu az po soucasnost.

Pro rok 2017 byl umistén PR ¢lanek také do Moravia magazinu, ktery je zaméfeny na jed-
notlivé ¢asti Moravy a tipy na vylety, sluzby, ¢i atraktivity. Tento cestovatelsky titul vy-
chazi jednou ro¢né a jde o prezentaci s dlouhodobym dopadem. Je distribuovan do mist
s turistickym potencidlem (informacni centra, hotely, rtizné cestovatelské akce) a také

partnerim projektu, ktefi se v magazinu prezentuji.
e Venkovni reklama

Stalou venkovni reklamou je reklamni plachta na zidce, kterd ohrazuje pozemek statku
s vyrobnou. Nachazi se pfimo u hlavni cesty v Troubelicich, kde je vjezd do ¢okoladovny.

Oznaéuje vyrobnu a prodejnu logem Cokoladovny Troubelice a webovymi strankami.

Navadéci tabule, které sméfuji navstévniky do sidla firmy, se nachdzeji na tfech mistech
v okoli, které jsou na hlavnich tazich z riiznych smért. Strategicky jsou umistény v Unico-
vé& na kiizovatce s Troubelicemi, v obci Sumvald u odbo¢ky na Troubelice a v Libiné na
kfizovatce, kde je hlavni tah na Sumperk. Na tabulich o velikosti 3x2 metry je uveden na-

pis Cokolddovna Troubelice, smérova Sipka a webové stranky.

Firma mé umisténou reklamu také na tfech osobnich vozidlech, kde je formou polepu

umistén nazev, logo firmy a webové stranky.

V minulosti firma vyuzila pro reklamu také citylight velkoplosnou projekci na dvou mis-
tech v Olomouci. Prvni velkoplosnéd obrazovka byla umisténa na Tt. Svobody, kde denné
zasahla 60 000 lidi. Druhad obrazovka byla umisténa u hlavniho nddrazi v Jeremenkové
ulici, kde zasahla denn¢ 90 000 lidi. 15 sekundové video bézelo pétkrat za hodinu na kazdé

obrazovce. Délka kampané byla 30 dni na kazdé obrazovce.
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Reklamni plakaty jsou vyuzivany pfedevsim pfi kondni jarmarkl v samotné ¢okoladovné.
Jsou vyvéseny na frekventovanych mistech v okoli, v prodejnach, na autobusovych zastav-

kach apod.

5.1.2 Osobni prodej

Na osobni komunikaci se zdkazniky si firma velmi zakladé. Dulezity je osobni kontakt jak
na veletrzich, riznych spolecenskych akcich, tak i v kazdodenni telefonické a emailové
komunikaci. VSichni zaméstnanci, kteti komunikuji se zdkazniky, se snazi ke kazdému

z nich pfistupovat individudlng, zodpovédét vSechny dotazy a pomoci s vybérem produktil.

Svym zéakaznikim chce firma prostfednictvim vystav a veletrhd poskytnout co nejvice
informaci o ru¢ni vyrobé cokolady, o slozeni vyrobkii a 0 moznosti vyroby na ptani. Stejné
je tomu tak i v prodejné v Troubelicich, kterou ma na starost sestra majitele a zodpovida

také telefonicky a e-mailem na dotazy zédkaznikl ohledné produkta.

Pro firmu jsou pfani i pfipominky zékaznikt dilezité. V kladnych piipadech vzdy potési
a v téch zapornych, kterych je nastésti minimum, si z nich firma vezme ponauceni a snazi
se danou problematiku vytesit. Podnik véfi, Ze si individudlni osobni komunikaci udrzi

divéru zakaznikt a jejich loajalitu.

5.1.3 Podpora prodeje

Cokoladovna Troubelice vyuziva vybrané nastroje podpory prodeje, ale jen v omezené
mife. V zadném piipad¢ nesnizuje ceny vyrobkd, jelikoz to mize u zakaznikl poskozovat
na prodejnich vystavach, veletrzich, spolecenskych akcich ¢i naptiklad farmaiskych trzich
a stim spojené ochutndvky produkti. Tuto techniku povazuje cokoladovna
za nejefektivnéjsi pro rozhodovani spotiebitele o koupi. (WEZDENKOVA, Aneta, 2015,
s. 38-39)

Pti vyznamnych dnech, jako je naptiklad Mezinarodni den cokolady, Den matek, Valen-
tyn, MDZ apod., podnik podporuje prodej pomoci darkii za uréity objem nékupu na pro-
dejné 1 v e-shopu, coz bude detailné rozebrano v internetové podpote prodeje. VEtSinou se
jedné o nékterou z cokoléad, at’ uz je to 5g ¢okoladové kolecko nebo napt. 45gramova ¢oko-
lada. V nékterych ptipadech se jedna i o reklamni déarky, jakou jsou magnetky, dievéna

vypalovana srdicka s logem k Valentynu apod.
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Mezi reklamni ptedméty Cokoladovny Troubelice patii hrni¢ky, magnetky, balonky, tri¢-
ka, zapisniky a propisky. VétSina pfedméth je ale zatim pouzivéana spisSe pro firemni Gcely

a firma je vlastni jako urcitou prestiz.

Pro maloobchodniky jsou do prodejen pfipraveny letacky pro zédkazniky i plakaty pro vy-
véSeni na prodejn€. Jsou poskytovany zdarma, pokud o né¢ prodejci pozadaji. Pfi ndkupu
produkt nad 3 000 K¢ je zdarma na vyzadani zaslan i difevény stojan na 45g cokolady

s logem Cokoladovny Troubelice. Stojanek 1ze zakoupit i samostatné za 300 K&.

5.1.4 Public Relations

Budovani dobré povésti a image firmy je nedilnou soucasti komunikacéni strategie firmy.
Firma je vnimana vefejnosti jako prestizni, zamétujici se predevsim na kvalitni a rucni
vyrobu. Snazi se o sjednocené vystupovani, pficemz je dileZity takzvany corporate design.
Cokoladovna Troubelice ma sjednoceny styl pisemné komunikace, firemniho obledeni
vzhled vizitek, webovych stranek, reklamnich plachet, letackt, reklamnich pfedméta, na-
kupnich papirovych tasek a krabic, stdnkli na vystavach a veletrzich. Firma se neustale

snazi na corporate designu pracovat.

Jak jiZ bylo uvedeno dfive, firma vyuziva i PR ¢lanky, které buduji pozitivni obraz v o€ich

zakaznikl, dobré jméno firmy, ziskavaji porozuméni a diivéru zdkaznika.
Veletrhy, vystavy a kulturni spolecenské akce

Veletrhy a vystavy jsou pro podnik Sanci, jak piedstavit své stalé¢ 1 nové produkty, oslovit
nové potencialni zdkazniky a posilit vztah s t€émi soucasnymi, zvysit zndmost a image
zna&ky a podpofit staly i okamzity prodej. Cokoladovna se u¢astni pouze veletrhii a vystav,
které jsou pro ni perspektivni. Jsou tedy peclivé vybirdny akce, které maji dobrou povést
a organizaci, vhodnou tématiku a ocekavané sloZeni navstévnikt. DlleZitou roli hraje také

termin a misto konani. (WEZDENKOVA, Aneta, 2015, s. 40)

Cokoladovna se ucastnila v roce 2016 napiiklad veletrhti Salima Brno, BIO STYL Praha,
Zdravi a duSe Ostrava, Garden Food Festival Olomouc a Zlin, ¢i Karlovsky gastrofestival

ve Velkych Karlovicich nebo Bio doZinky v Nenacovicich u Prahy.

S budovéanim dobrého jména firmy pfisly postupem casu také nabidky ticastnit se prestiz-
nich akeci v okoli. Jiz tfikrat byla Cokoladovna Troubelice hlavnim partnerem Omega
Olomouckého plesu, ktery se kazdorocné kona v NH Collection Olomouc Congress. Zde

se prezentuje ¢okoladovou fontdnou s ovocem, ochutnavkami ¢okolad a suSené¢ho ovoce.
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Z dalSich akci, kde byla firma partnerem Ize jmenovat napi. Reprezentacni ples Olomouc-

kého kraje ¢i Slavnost vina v NH Collection Olomouc Congress.

Velmi dulezity je pro podnik osobni kontakt na téchto akcich. Jelikoz se jedna o rucni vy-
robu z kvalitnich surovin, je nepostradatelny kvalifikovany personal, ktery je schopen po-
dat podrobny vyklad a informace o znalosti jednotlivych produktli, vyrobnich procest,

moznosti zakazkové vyroby apod. Casto jsou na téchto akcich pfitomni samotni majitelé.

Cokoladovna také pravidelné dvakrat roéné organizuje jarmark ve svém arealu, kde je na-
vStévnost cca 3 500 lidi a s kazdym dal$im jarmarkem névStévnost stoupa. Na akci se pre-
zentuje nejen samotnd ¢okoladovna, ale také regionalni vyrobci potravin, které si firma
sama vybira. Zajimavy program pro déti je samoziejmosti a dospéli si pfijdou na své pie-
devsim bohatym obcerstvenim a moznosti nadkupu regiondlnich potravin i zajimavych vy-

robku. Tato akce se t€si velké navstévnosti s pozitivnimi reakcemi navstévniki.
Sponzoring

Firma poskytuje sponzorské dary pfedev§im mistnim organizacim a spolkiim pii potradani
riznych akci. Podporuje predevsim Skolu, Skolku a détské krouzky v obci. Sponzorskymi
dary ve formé¢ svych produktii a vyrobkil ptfispivé také do plesovych tombol nebo do riz-

nych soutézi.
5.2 Analyza soucasného stavu online marketingové komunikace

Online marketingova komunikace je pro firmu zdsadni. Zhruba polovina z celkového ob-
jemu prodeje je realizovana pravé pies e-shop, ktery je sou¢asti webovych stranek Cokola-
dovny Troubelice. Pro perspektivni chod firmy je tedy internet a s nim spojend komunika-

ce nezbytnosti.

5.2.1 Webova prezentace a e-shop

Firemni webové stranky nalezneme na adrese www.cokoladovnatroubelice.cz, pod které
spada i e-shop. Stranky jsou spravovany pies redakcni systém Shoptet, ktery umoznuje
provozovani e-shopu, dohled nad skladovymi zésobami, evidenci objednavek, faktur

a dokladt. Je vybrana jedna z nabizenych Sablon, ktera je upravena na miru.

Home page, nebo-li hlavni stranka nabidne navstévnikim piehledné informace o firme
1 moznost nakupu na e-shopu. M¢énici se carousel zdkaznika ihned informuje, Ze se jedna

o rodinnou vyrobnu ¢okolady, stejné tak i struény popisek, ¢im se firma zabyva a jeji do-
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savadni ocenéni. V pravém dolnim rohu miize ndvstévnik vyuzit online chat a zeptat se na
cokoli potfebuje s okamzitou zpétnou odpovédi. Na pravé strané je umisténo také hodno-
ceni Heureky, Ovéreno zédkazniky s recenzemi. Vedle carouselu je pfi raznych akcich ban-
ner odkazujici na aktudlni nabidku, ktera se vztahuje napt. k sezénnim novinkam (Veliko-

noctim, Vanociim), zvyhodnénym akcim nebo k diillezitym upozornénim.

Stranky jsou ohraniceny pozadim s kakaovymi produkty a cokolddami, které ale nejsou
aktualni a grafika by jiz potiebovala obnovit. Stejn¢ tak i rozlozeni stranek, které je tzv.

»krabicové®, a zmenSuje tak prostor pro samotny obsah stranek.
o oosk

Veli | RNt s i
EE-‘.'-'HEI:!UH’E nanelillen
vyhobna ;

Lokolddy
na dané

Obrdazek 5 Home page (Cokolddovna Troubelice, 2013)

V horni li§té se nachazi informace o firmé&, aktuality, moZnost zakazkové vyroby s galerii,
akce, které firma porada, nebo se na nich prezentuje, seznam kamennych prodejen, na kte-

rych lze produkty zakoupit, kontakt a informace pro velkoodbératele.

V sekcei O nés nalezneme historii cokoladovny, jeji vyvoj, jak se cokolada vyrabi a odkud
pochézeji suroviny na jeji vyrobu. Nechybi samoziejm¢e informace, ¢im se firma odliSuje
od konkurence a na ¢em si pii vyrob¢ zaklada.

V Aktualitach zédkaznik nalezne pfedev§im zajimava videa, aktualni informace a odkazy.

Nasledné si zékaznik mlize v dalsi zaloZce precist o zakazkové vyrob€ a zhlédnout fotoga-

lerii na blogu firmy.

V zélozce Kde nas miizete vidét, jsou uvedeny aktualni akce a veletrhy, na kterych se co-

kolddovna bude prezentovat. Stejné tak jsou zde uvedeny i1 uskutecnéné akce. Pro ptfiznivce
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kamennych obchodii je na vedlejsi zaloZce zvefejnén seznam prodejen z celé Ceské repub-
liky dle krajt i n€kolik prodejen na Slovensku. Jelikoz je zvefejnénych prodejen jiz mno-
ho, bylo by vhodné sefadit prodejce prehlednéjSim zpusobem, aby zakaznik nemusel
zdlouhavé hledat neblizsi misto. M¢l by byt také aktualizovan seznam prodejct. Zjistit
tedy, zda uvedeni prodejci stale zbozi odebiraji. Prodejny, které odebiraji nove, maji moz-

nost napsat pozadavek, ze zde chtéji byt uvedeny.

Jelikoz se jedna o malou rodinnou firmu, ktera si zaklada na individualnim pfistupu k za-
kaznikovi, v sekci kontakty jsou popsdni vSichni zaméstnanci s naplni své prace, kontak-
tem a fotografii, coz budi osobnéjsi dojem pfi dalsi telefonické nebo e-mailové komunika-
ci. Samoziejmé jsou zde uvedeny také kontaktni informace a adresa firmy, prodejni doba

a moznost osobniho vyzvednuti zboZi v ¢okoladovné.

V posledni zalozce jsou uvedeny informace pro velkoobchodni odbératele a navod k regis-

traci. Na levé dolni strané je rychly kontakt a moznost pfihlasit se k odbéru newsletteri.

V levém menu stranky je umistén e-shop, ve kterém jsou vyrobky a produkty fazeny do
kategorii a navstévnik ma tak okamzity prehled o nabizeném zboZi. Viditelny a ,,rozvinu-
ty*“ e-shop na hlavni strané mize byt pro nékteré zdkazniky piehledny s moZnosti rychlého

a ptimého nakupu, na nékteré ale mize plsobit spiSe rusivym dojmem.

E-shop je rozdéleny na nékolik kategorii a podkategorii. Hlavni kategorii tvofi ¢okolady,
kakaové produkty, produkty zdravé vyzivy, kdvy a dalsi dopliikkovy sortiment. Po rozklik-
nuti kategorie se objevi nabidka produktl a pii zvoleni urc¢itého z nich se otevie detail, kde
je vyrobek podrobné popsan a je zde mozné zvolit variantu (druh ¢okolady, hmotnost, bar-
va obalu apod.). Pod popiskem jsou zakaznikovy nabidnuty souvisejici produkty. Témer
vSechen sortiment je nafocen profesiondlnim fotografem, ale fotografie ptili§ nevyniknou,

jelikoz jsou malé a az po rozkliknuti detailu a kliknuti na danou fotografii se zvétsi.

Funk¢nost e-shopu je bez vyhrad a dle hodnoceni zékaznikt, pfedev§im na Heurece, jsou
stranky prehledné a nakupuje se zde pohodIné. Webové stranky jsou responzivni, to zna-
mena, Ze se pfizpisobi na obrazovky chytrych mobilnich telefonl ¢i tabletd. Jiz nékolik
zakaznik si ale st€Zovalo, Ze se mu stranky zobrazuji celé v hnéd¢ barvé. Pii feSeni tohoto
problému s redakénim systémem Shoptet bylo zjiSténo, ze nékteré starsi verze prohlizect

mohou stranky zobrazovat Spatné.
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Mikrostranka Prava Ceskad cokolada

Cokoladovna Troubelice ma také mikrostranku na www.pravaceskacokolada.cz, kde nabizi
svych 10 TOP produktd, které miize obménovat. VSech deset produktii je zobrazeno
1 s popiskem na hlavni strané, kterd se roluje smérem dola. Stranky jsou v ,,CistéjSim*
a jednodussim stylu a fotografie na nich mnohem vice vyniknout a jsou lakavé¢jsi. Tyto
stranky jsou spustény necely rok, nejsou prozatim optimalizovany pro webové vyhledava-
&e a neni na né odkazovano v reklamé ani na hlavnich strankach Cokoladovny Troubelice.

Vesker¢ nasledujici analyzy se vztahuji na hlavni stranky www.cokoladovnatroubelice.cz.

DREVENA KAZETA S
COKOLADOU "Z LASKY"

Luxusni darek z lasky, ktery potési nejen
chutové burky...

Kazeta obsahuje: ‘ .....
« {_r
e s Lald bolieis

- velkou €okolddu 120g v obalu *Z lasky"

Dostupnost: Zvolte variantu - y ]
Kod: Zvolte variantu
Vyrobce: Co a Tr 2 v; ------ a
; B T
Varianta Zvolte variantu v Ea-. 7 {as=rE.

- 830 Ké&
T

Obrazek 6 E-shop Prava ceska cokoldda (Prava ceska cokolada, 2016)

Cokoladovna Troubelice a SEO

SEO neboli optimalizace - ptizpiisobeni stranek pro vyhledavace, je dlouhodoby proces,
ktery vyzaduje dlouhodobou piipravu. Jeho dopady se projevuji postupné. (Kubicek a Li-
nhart, 2010, s. 19) Optimalizace stranek je velmi dilezita, jelikoz internetovy uzivatelé

davaji zpravidla pfednost ptirozenym vysledkiim vyhledavani, oproti t¢ém placenym.


http://www.pravaceskacokolada.cz/
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Ve chvili, kdy potencialni zdkaznik zad4 do vyhledavace dotaz, kde mize ziskat nase zbozi
nebo sluzby, Seznam nebo Google mu nabidnou takové stranky, o kterych se domniva, ze
jsou pro dany dotaz nejrelevantngjsi. Ukolem SEO je ziskat co nejlepsi pozici na strance
s vysledky vyhledavani, pro kterou se pouziva znacka SERP (Search Engine Results Page).
(Kubicek a Linhart, 2010, s. 20,21)

Go g!e tokolada 2 kakaowjeh bobik = Q

= 2 nich pravou Sokoladu - od

=né kakaové boby, kiené jsem

Obrazek 7 Pozice pri vyhledavani na Google.com
Pti optimalizaci webu pro vyhledavace je dilezité zjistit klicova slova, tedy jak se lidé ptaji
vyhledavact, pokud hledaji nase vyrobky nebo sluzby. Analyzu klicovych slov 1ze provést
napft. pres Sklik s nastrojem Navrh klicovych slov. Zde si zadame slovo, které chceme za-
nalyzovat. V tomto piipad€ to mize byt naptf. obecné slovo cokolada, které by mélo byt
pouzito predevsim v popisku kategorii produkti. Tohle slovo vSak pouziva velké mnozstvi
konkurence a je tfeba se zaméfit na konkrétnéjsi klicova slova, ktera se zamétuji na Coko-
ladu vyrobenou z kakaovych bobii. Konverzni pomér byva vyssi u navstévnika, kteti jiz

hledaji konkrétni véc.
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_Sm& = Kampané 1]l Statistiky £ Nastme  (2) Zpravy

Navrh klicovych slov

tokolada z bebd

Vyhledavaci dotaz Hledanost « Roénitrend Konkurence Cena @
vjroba dokolady z kakaovyeh bobll 24 | [ — 0,80
domaci éokoléda z kakaovych bobl 16 Romnte B — 520
tokolada z kakaowjch bobl 6 | L H1 — 228K
tokolada z kakaowych bobl recept 5 L

vyroba €okolady z kakaovych babl 4 i |

vyroba Eokolady z kakaovych bobd 2 [ | | —_— 2,20
recepty £okolada z kakaovich bobl 2 L |

doméaci éokol4da z kakaovjch bobl se sladidiem 1 L

prava fokolada z kakaovych bobl 1 1

cokolada z kakaovych bobu 1 L1l 1 -—

cokolada z neprazenych bobu 1 THEE .

Obrdzek 8 Navrh klicovych slov (Sklik, c1996-2017)

Pti zadani analyzovaného slova do Skliku se zobrazi vyrazy, které uzivatelé nejcastéji hle-
daji v souvislosti s danym slovem nebo frazi. Hledanost udava mésicni primeér poctu hle-
dani daného klicového slova ve Vyhledavaci siti za obdobi poslednich 12 mé&sicli. Ro¢ni
trend udava trend hledanosti daného slova za poslednich 12 mésicii. Ukazatel konkurence
vyjadiuje, jaky je zdjem o inzerci na dané klicové slovo. Primérna cena vyjadiuje primér-

nou realnou cenu Uctovanou za proklik, coz 1ze vyuzit u PPC reklamy.

Dle zadaného slovniho spojeni ,,Cokolédda z kakaovych bobii* mizeme vidéet, Ze vyraz neni
Casto hledany. Pokud ho ale potencidlni zakaznik zada, je mnohem vétsi pravdépodobnost,
Ze u nés nakoupi, nez pifi zadani obecného slova cokolada. Konkrétni klicova slova je tedy

dobré pouzivat v ndzvu produktu a u popiskii produkti.

V nésledujici tabulce je uvedeno osm nejcastéji zaddvanych klicovych slov a jejich pozice
ve fulltextovém vyhledavani na Google.com a Seznam.cz. Cisla znazoriuji pozici v daném
vyhledavaci do sté pozice. Pokud je v tabulce uvedeno +100, znamena to, ze na zadané
kli¢ové slovo nebo souslovi nebyla Cokolddovna Troubelice zatazena do prvnich sta pozic.

Umisténi do desaté pozice znamen4, Ze je firma viditelna na prvni strance.
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Tabulka 1 Pozice ve fulltextovych vyhledavacich na dana klicova slova (vlastni

zpracovani)
0 OVO Pozice ve extove edava
da 0 0

vyroba ¢okolady z kakaovych bobi 12

cokolada z kakaovych bobti 9 2
cokoladovna 2

cokolada 10 26
kakao 21 +100
kakaové boby 4 5
kakaové méslo 1 8
neprazené kakao 45 25

Z vysledki Ize usoudit, Ze ackoli se jednd o organické odkazy, nevede si firma ve vysled-
cich vyhledavani Spatn¢. Na konkrétnéjsi klicova slova se zobrazuje ve vyhledavacich po-

mérné dobte.
Analyza ndvstévnosti webovych stranek Cokolddovny Troubelice

Pomoci Google Analytics lze zjistit aktualni informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji
dané webové stranky, jak se na n¢ dostali, ¢i jak lze zajistit, aby se na né vraceli. Zjistime
také, odkud k nam zdkaznici ptichézeji nejcastéji a pod jakymi klicovymi slovy nas hleda-

ji. Tento nastroj umoziuje také méfit prodej, konverze a mnoho dalSiho.

Pro tuto préaci byla pomoci Google Analytics srovnana mési¢ni navstévnost webovych
stranek Cokoladovny Troubelice v obdobi 1. 1.2016-31.12.2016 s piedchozim rokem, tedy
1. 1.2015-31.12.2015.

Prehled publika 1.1.2016-31.12. 2016
E 1.1.2015-31.12.201

Obrazek 9 Vyvoj navstévnosti webovych stranek v letech 2015 a 2016 (Google Analytics,
c2017)
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Z grafu je patrné, ze navstévnost stranek rapidné stoupla v tinoru 2016, kdy byla odvysila-
na reportaz o Gokoladovné na Stream.cz a v potadu Gejzir na CT 1. Od kvétna 2016 se
navstévnost opét ustalila okolo osmi az deviti tisic navstév za mésic, coz je srovnatelné
s rokem 2015. Poté se dokonce navstévnost v roce 2016 mirn¢ snizila oproti roku 2015.

Navitévy Uzivatelé Zabrazeni stranek Podet stranek na 1 névitévu Prim. doba trvéni navEtévy Mira okamZitého opudténi % novych névitéy

26,90 % 30,71 % 52,53 % 20,19 % 18,48 % 1,52 % 3,41

Obrdazek 10 Navstévnost webovych stranek v letech 2015 a 2016 vyjadrena v procentech
(Google Analytics, c2017)

Dle procentualniho mezirocniho srovnani se zvysil pocet navstév webovych stranek
0 26,90%. Pocet uzivateld, kteti iniciovali v daném obdobi alespon jednu navstévu, vzrostl
0 30,71 %. Vice nez o 50% se zvysilo zobrazeni stranek, narostl také pocet stranek na jed-
nu navstévu a primeérna doba trvani navstévy. Mirn€ se zvysila mira okamzitého opusténi

stranek. Procento uzivatelt, kteti web navstivili poprvé, vzrostlo o 3,41%.

Na nasledujicim obrazku lze vidét, z jakych mést v roce 2016 nejcastéji na naSe stranky
navstévnici prichdzeli. I presto, Ze se jedna o cokolddovnu na Moravé, nejvétsi procento
tvotili navstévnici z Prahy, a to 26,6%. Dalsi tfi pozice jiz obsadila moravskd mésta Brno,

Olomouc a Ostrava.

Mésto Navitévy Navitdwy v %

Prague 20431 [l 2880

2. Bro 10455 | 7.04%
g6s0 | sa3x
4830 | 325%
3184 | 214%
2705 | 188%

2302

jovice 2089

|

2237 | 1.91%
|
|

2069

Obrazek 11 Navstévnost webovych stranek dle lokality (Google Analytics, c2017)

Velmi dulezita je také analyza navstévnikt webu dle demografickych udajt, kde mizeme
sledovat jejich vék a pohlavi. V p¥ipadé stranek Cokoladovny Troubelice tvoii nejvétsi ¢ast
navstévnici mezi 25. a 34. rokem - témet 30%. S necelymi 25% nasleduji navstévnici ve
veéku 35-44 let. Pti analyze dle pohlavi ptevazuji Zeny s 67,6%. Muzi poté tvoii 32,4%

navstévnika tohoto webu.
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Demografickeé udaje: prehled 1.1.2016-31.12. 2016 ~

Nékters dzta v temto prehledu mohla bit odebréna pfi aplikovani limitu. Dalf informace

Tento pieled je zelo%en na 100 % nivitéy. Daldi informace | Verdipresnost =

+Piidat segment

Kligova metrika: | Mivitiy v

Vek Padil z celkového poétu metriky nivitévy v %: 6198 % Pohlavi Podilz celkovéno poétu metriky navitévy v %: 6712 %

Wfemzle M male

Obrazek 12 Analyza navstévniku dle demografickych udaju (Google Analytics, c2017)

V prehledech Akvizice mizZeme zjistit, jakym zpisobem se uzivatelé na web dostavaji. Na
nasledujicim obrazku je zndzornéno, z jakych zdrojii a médii pfislo v roce 2016 na web
nejvice navstévnikl. Zdroj udava piivodce odkazu na web. Mize to byt nazev vyhledava-
¢e, nazev odkazujiciho webu, pfimé zadani adresy webovych stranek apod. Médium urcu-
je, zda byl odkaz zarazen mezi neplacenymi odkazy, placenymi odkazy nebo médiem, kte-

ry jsme sami vytvofili (napt. e-mail). V piipad¢ pfimé navstévnosti se médium neudava.

MNejlepsi zdroje/media

M google / erganic

M google / cpe

B {direct) / (none)
seznam / organic

B seznam / cpe

M facebook.com / referra

B | facebook.com f refern

m.facebook.com / refe
zhazicz / referral
bing / organic

Dalai

Obrazek 13 Vysecovy graf — nejlepsi zdroje/média ze kterych prichdzeli navstévnici v roce

2016 (Google Analytics, c2017)
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Akvizice Chovéni Konverze

Navitiny % novich nivitiy Noriuiivaelé Mirs okamtého Pt sudnek na 1 Priom. doba rvini Korverzsipamés
peskd nivitins nivitiey
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Obrazek 14 Nejlepsi zdroje/média ze kterych prichazeli navstevnici v roce 2016 (Google
Analytics, c2017)

Dle analyzy je ztejmé, Ze nejvice navstévnikl (21,9%) ptislo pies Google organické vy-
hledavani. 18,3% navstév tvoti Google placené odkazy a hned za nim nasleduje se 17,4%
piimé zadavani adresy URL do prohlizece. Nejvice transakci, tedy celkovy pocet dokonce-
nych nakupl na webu, bylo realizovano pies organické vyhledavani na Googlu. Hodnotou
trzeb ale o par set korun google organic piedCily nakupy pres piimé zadavani adresy do

prohlizece.

Konverzni pomér elektronického obchodu v roce 2016 byl 3,73%. Jako konverzni pomér,
neboli miru konverze oznaCujeme pomeér téch, kteti uskutecnili objednavku, ke vSem na-

vs§tévniklim. Z celkového poctu navstév 148 445 tedy dokoncilo ndkup 5 535 zdkaznikd.

Z nejlepSich kanall, které jsou uvedeny na ndsledujicim obrazku, vyplyva, Ze nejlepsi
konverzni pomér maji zasilané newslettery. Tvofi sice nepatrny podil z celkovych navstév,

ale ze 465 navstévnikt stranek nakoupilo 11,61%.

Akvizice Chovani Konverze

Navitivy % novich nivitéy Noviuiivatelé Mirs okamitéo Foiet srinskna 1 Frim. doba trvini Konverznipamér
opuitini navitivy navitivy slektronického.

7
i

Trity

was | s . : oosse S —
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Obrazek 15 Kanaly vykazujici nejlepsi konverzni pomeér (Google Analytics, c2017)
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5.2.2 Internetova reklama

Firma vyuziva k internetové reklamé¢ PPC systémy Sklik od Seznamu a Google Adwords.
PPC je zkratkou anglického terminu Pay per click — platba za proklik. Inzerent tedy neplati
za zobrazeni reklamniho sd€leni, ale za proklik. PPC reklama je vyhodna predevsim kvili

snadnému vyhodnoceni a moznosti sledovani statistik a pfizptisobeni dle souc¢asného stavu.
Sklik

»Sklik je ¢esky PPC systém provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery umoziuje zobrazo-
vani reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz a na nejnavstévovanéjSich webech Eeského
internetu. Sluzby a stranky, na kterych se reklama Sklik zobrazuje, se fadi podle zptisobu
vybéru inzerat do Vyhledavaci sité, kde se inzeraty zobrazuji na zakladé dotazu uzivatele,
a Obsahov¢ sité, kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.* (Sklik, ¢1996-

2017)

Lze vyuzit textové inzeraty a i grafickou reklamu a ptesné cilit pomoci poutavého inzeratu

a vhodné¢ vybranych klicovych slov. Na Skliku nyni bézi n¢kolik kampani:
e PPC reklama ve vyhledavaci siti na kakaové produkty
e PPC reklama ve vyhledavaci siti na ostatni produkty
e Brandova reklama firmy ve vyhledavaci siti
e Retargeting textovou reklamou na produkty
e Retargeting bannerovou reklamou

V srpnu 2016 byly reklamni kampané upraveny na nyné&jsi podobu optimalizatorem PPC
kampani od Seznamu. Dfive nebyly kampané dostate¢né efektivni pfedevsim kvili nedo-

statecnému rozpoctu.

Na nasledujicich grafech lze pozorovat srovnani po spravé Skliku a pied jeji spravou.
Upravou kampané se zvedl podil zobrazeni inzerce, zvysil se podet konverzi z Skliku
a1 pfes vyssi Cerpani rozpoctu celkové, se snizily ndklady na kampan vzhledem k hodnoté
objednavek, tj. PNO. Metrika PNO (podil nadkladl na obratu) se dlouhodob¢ drzi pod 5%,

coz je velmi dobry vysledek.


http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/vyhledavaci-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/vyhledavaci-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
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Uéet jiné datum

8672 797 429 1,09% 291 Ke 252968 K 12 400 451% 53,00 K& | e | 374%

Obrazek 16 Statistika uctu za obdobi 1. 9.2016-28. 2.2017 (Sklik, c1996-2017)

Ucet jiné datum

4671 139 186 336% 193Ke 9033,9Ke 18 99 2,12% 91,25 Ke | s | 785%

Obrazek 17 Statistika uctu za obdobi 1. 1.2016-30. 6.2016 (Sklik, c1996-2017)

Google AdWords

Nami zadané reklama se pfes Google AdWords zobrazuje tehdy, vyhledava-li nékdo vyra-
zy souvisejici s nasim produktem nebo sluzbou. Zavisi to na klicovych slovech, ktera jsou
zadana pii vytvafeni kampang. Klicova slova jsou takova, u kterych predpokladame, Ze je
potencidlni zékaznici zadavaji pfi vyhledavani ndmi podobnych sluzeb nebo zbozi, které
nabizime. Pfi pfifazeni té€chto klicovych slov reklamam se budou moci reklamy zobrazovat
v ptipad¢, Ze potencialni zdkaznik zadd do vyhledavace podobné vyrazy nebo navstivi web

se souvisejicim obsahem. (Google AdWords, c2017)

Reklamni kampané jsou s menSimi Upravami stejné od zaloZeni e-shopu, tedy cca Ctyfi

roky. Jsou fazeny do Ctyt kategorii:
e PPC reklama ve vyhledavaci siti na kakaové produkty
e PPC reklama ve vyhledavaci siti na ostatni produkty

e PPC reklama ve vyhledavaci siti na cokolady

e Bannery pro obsahovou sit’
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\ Thoubelice

Uigroba praoé feshé fokolddy

R R—W‘P odd bobi ag po tabolku

Obrazek 18 Ukazka bannerové reklamy (interni zdroje)
Pti srovnani Google AdWords a Skliku od Seznamu ve stejném obdobi, a to od 1. 9.2016
do 28. 2.2017 vykazuje Adwords oproti Skliku cca o 300 proklikii vice i1 pies nekolikana-
sobné mensi pocet zobrazeni. CTR (mira prokliku) je u AdWords 6,26% a u Skliku pouze

vvvvvv

CTR = celkovy pocet proklikii/celkovy pocet zobrazeni

CPC (cena za proklik) je v AdWords 2,08 K¢ a v Skliku 2,91 K¢. U AdWords je tedy
o néco méné nizsi. Pocet konverzi u AdWords je vyssi — 637 konverzi, u Skliku je to 400.
Cena za konverzi u AdWords je 29,31 K¢ a u Sklik 63,09 K¢. VynaloZena celkova castka
na reklamu za dané obdobi u AdWords je 18 685,69 K¢ a u Skliku 25 236 K¢. Hodnota

konverze v tomto obdobi byla v AdWords témét dvakrat vyssi nez v Skliku.

Uéet Google AdWords

nnnnnn

Zobr nteraction rate Avg Cost Konverze Cenalk Cena
143 964 6,26 % 2,08 K¢ 637,00 29,31 K¢ 18 685,69 K¢

Udet Sklik

Uéet jiné datum

rokiky Zobrazen CTR PC 0 Gena Pozice 2 Konverze Konverzni pomée Cena konverze Hodnota konverze PNO
8672 797 429 1,09 % 29K 252368 K& 12 400 461 % 63,09 Kt 675 084 KE 374%
—_— e —

Obrazek 19 Srovnani vyhodnoceni kampani za obdobi 1. 9.2016-28.
2.2017(Google Adwords, c2017, Sklik, c1996-2017)
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ZboZové vyhledavace

Cokoladovna Troubelice je registrovana ve zbozovém vyhledavaéi Heureka.cz a Zbozi.cz.
Na Heurece je v soucasné dobé ucet ve Free rezimu, jelikoz zde neni dobity kredit. V tom-
to rezimu se produkty zobrazuji pouze v ramci fulltextového vyhledavani az jako posledni
moznost vyhledavani. Produkty jsou fazeny primarné dle relevance hledaného vyrazu

a jedna se o desitky stranek, kde jsou produkty obtizn¢ k dohledani.

Firma je dlouhodobé zapojena v projektu ,,Ovéfeno zdkazniky“, ktery Heureka poskytuje
zdarma registrovanym e-shoptim. 10 dni po ndkupu na nasem e-shopu je zdkaznikovi za-
slan e-mailem cileny dotaznik, ve kterém hodnoti kvalitu a ptistup e-shopu. Dany e-shop
tak ziska zpétnou vazbu od svych zdkaznikl, ndvrhy na zlepSeni a zvySeni konverzi. Na
webu je umistén vystizny vyjizdéci widget, ktery informuje navstévniky o recenzich

a hodnoceni e-shopu zakazniky, ktefi jiz nakoupili. Po rozkliknuti recenzi si navstévnici

mohou precist konkrétni recenze od vSech zakaznikd.

Ovéfené recenze zakazniki e-shopu

Laad =

99 0, Zakazniki by doporutio oberiod
0 svwm znamym
KDE KOUPIT? KONTAKT VELKOOBCHOD

. i
V('hk()l kvalita komunikace
nadil

KAKAOVE PRODUKTY ) 3 ‘

Obrazek 20 Vyjizdéci widget Heureka ,, Ovéreno zdkazniky“ (Cokolddovna Trou-
belice, 2013)

V soudasné dobé ma Cokoladovna Troubelice v tomto projektu pres 800 recenzi, které jsou
az na malé vyjimky velice pozitivni. Mezi ob€asné vytky zdkaznikl patii predev§im do-
pravné zdarma az od 2 000 K¢ hodnoty objednavky a nemoznost jiné ptepravy nez s PPL.
99% zakaznikli by doporucilo obchod svym znamym a celkova spokojenost je 4,9 hvézdi-

¢ek z 5. Obchod si tedy vede u zakaznikli velmi dobie.
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Na Zbozi.cz je kampan aktivni, ale ma omezeny rozpocet, pouze 100 K¢ tydné k proklika-
ni. Dle Google Analytics bylo zji$téno, Ze v roce 2016 tvotily nakupy pies Zbozi.cz 7,16%
z celkovych trzeb na e-shopu pfi konverznim poméru 3,47%. Nakupy pies Heureka.cz vy-

kazovaly 7,45% z celkovych trzeb, pii konverznim poméru 6,95%.
Reklama na socidlnich sitich

Ptilezitostn¢ vyuziva firma také placenou reklamu na socidlni siti Facebook, ktera je pro-
pojena s Instagramem. Propagovany jsou predevsim jarmarky v ¢okolddovné, usp€sné pii-

spévky, sezonni nabidka — velikono¢ni, vanocni, valentynska apod.

V soucasné dobé byla aktivni propagace stranky Cokoldadovny Troubelice. Na nasledujicim
obrazku mizeme vidét, ze reklama byla aktivni v terminu 20. 3. — 31. 3.2017, ziskala 340
»10 se mi libi stranky*, dosah (pocet lidi, ktefi alespoii jednou vid¢€li tuto reklamu) byl
14 633. Cena za vysledek, tedy To se mi libi stranky, byla 3,20 K¢. Denni rozpocet byl
nastaven na 100 K¢. Za 11 dni tedy byla vydana celkova ¢astka 1 089,11 K¢. Reklama byla
uspésna s pomérné nizkymi naklady, bude tedy opét obnovena.

EZ Prehled tétu Kampané 28 sady reklam pro 1 Kampan Bl Reklamy pro 1 Kampa#

+ Vytvoiit sadu reklam  ~ Vytvoiit pravidle  + Uspésnost v Rozdéleni v Exportovat

Sada reklam Doruéovani Vysledky Dosah Cena Rozpotet Vydand &. Plan To se mi . (]

@ (203.2017) Propagace stranky Cokoladovna Troubeli Nedavno dokenéeno 340 14622 3,20 Ké 100,00 KE | 108786 K 20 biezen 2017 a2 31, breze 340

Vysledky z 1 sady reklam 340 14622 3,20 Ké 1087,85 K 340

Obrazek 21 Vyhodnoceni propagace stranky Cokoladovna Troubelice (Facebook,
c2017)

Nize mizeme vidét demografické Udaje uZzivatelll, ktefi strance dali diky této reklamé like.
Z 95% se jednalo o zeny, celkem 323 lika pti cen€ 3,12 K¢ za vysledek. Pouze 5% vysled-
k1, tedy 17 v této reklamé, patiilo muzim. Cena za vysledek byla vyssi, a to 4,69 K¢. Nej-

vys$8i procento Zen, které zareagovaly na reklamu, bylo v rozmezi 25-34 let.
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(3) Zebricky pro Kampan: [20.3.2017] Propagace stranky Cokoladovna Troubelice

Uspésnost [} Demografické udaje Umisténi

340 Vysledky: To se mi libi stranky + 14 633 Dosah «

$ 3

Vsechny Zeny

Vsichni muzi
95% (323)
88% (12 885)

5% (17)
11% (1 633)

i
[
=

3,12Ké

Cena za vysledek

25-34

35-44

45-54

B5-6i4

@
o
s

Obrazek 22 Demografickeé udaje uzivatelii, kteri zareagovali na reklamu (Facebo-

ok, c2017)

Placend inzerce na Facebooku umoznuje zaméfit se na konkrétni skupinu zédkaznikt. M-
zeme tak cilit nejen dle pohlavi, véku, lokality, ale také dle zajmu. Lze také nastavit maxi-

malni denni rozpocet a délku trvani reklamy.

5.2.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu miZze byt zaméfena jak na vyrobky prodavané on-line v e-
shopu, tak i na prodej v kamennych obchodech, kdy internet pouzivame jako komunikacni
médium, které informuje o jednotlivych aktivitich na podporu prodeje. V obou piipadech

1ze pouzivat stejné nastroje.

Jako formu podpory prodeje na internetu firma vyuziva pifedevs§im darky k objednavce nad
ur¢itou hodnotu zdarma, predevsim pii mimotadnych dnech, svétcich apod. Zakaznici jsou
o této akci informovani na Facebooku, Instagramu a webovych strankach. Rozesilan je
také newsletter. Jako darek slouzi pievazné nékteré z vyrobkl ¢okoladovny nebo drobné

reklamni predméty. VétSina téchto akci se vztahuje i na kamennou prodejnu.

Na podzim se jiz nékolikrat firma zapojila do akce Dny dopravy zdarma s Heurekou, kdy
je jeden den pro zékazniky doprava zdarma nad urcitou hodnotu objednavky, kterou si fir-

ma nastavi. Tato akce je u zdkaznika velmi oblibena.
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Soutéze pres internet firma doposud pfili$ nevyuzivala. Realizovana byla pouze soutéz na
Facebooku, kde se méli uzivatel¢ vyfotit s vyrobkem cokolddovny. Vybrany byly tii pii-
spevky s nejvyssim poctem laiki, které byly ocenény darkovymi poukazy k ndkupu na

eshopu.

Dalsi nastroje podpory prodeje na internetu, jako jsou odmény za vérnost, slevy, ¢i affilate
marketing zatim firma nevyuziva. U slev je to opodstatnéné piedev§im tim, ze si firma
zaklada na prestizi a na kvalité svych vyrobkii. Pro podporu prodeje by mély byt také vice
vyuzivany reklamni pfedméty firmy — magnetky, hrnicky, balonky, propisky, bloky a tri¢-
ka.

5.2.4 Public Relations na internetu

Internet se k PR aktivitam piimo nabizi, jelikoZ mé oproti ostatnim médiim casto mnohem
vys$si t€innost. Firma vyuZzivé nékolik internetovych néstroji k budovani PR. Za hlavni lze
povazovat webovou prezentaci firmy, jelikoz na své stranky umist'uje aktudlni akce, kte-
rych se zucastni, informuje o dulezitych novinkach (napt. ziskdni ocenéni), umistuje zde
také nektera videa apod. V aktualitach je ale posledni zvetejnény piispévek z dubna 2016.

Vhodné by bylo doplnit odkazy na nové PR ¢lanky, které jiz byly zminény.

K castgjsi a pfimé komunikaci se zdkazniky vyuZziva firma svoji stranku na socidlni siti
Facebook. Na socialnich sitich se mtize firma prezentovat zdarma, ale je dulezité, umét je
spravné vyuzit. Firma zvefejiiuje pfispévky zpravidla nékolikrat tydné. Zakazniky infor-
muje o tom, co je nového a co se chystd. Vyhodou je zde pfedevs$im interakce s fanousky
firemni stranky, kteti mohou pfispévky likovat, komentovat a sdilet. Fanousci mohou také
poslat pfimou zpravu na firemni stranku, zvefejnit zde recenzi nebo pfispévek. Vzdy je
dobré si rozmyslet, jak odpovidat na kladné 1 zdporné komentare, stejné tak i na recenze.

S fanousky je tfeba zpétn€ komunikovat a stale s nimi udrzovat kontakt.

Firma na strance zvefejiiuje predevsim piipravované akce, novinky na e-shopu s odkazy na
kategorie a produkty, fotografie a odkazy s PR ¢lanky, akce na podporu prodeje, fotografie
z aket, kterych se firma zucastnila, odkazy na reportdze, fotografie ze zajimavych setkani,
aktualni informace o provozu e-shopu nebo o firemni dovolené. Odkazovani na kategorie

a produkty na e-shopu pfispivéa na dobré SEO.

Obcas jsou zvetejiiovany také momentky ze zakulisi firmy, které by ale mohly byt ptida-

vany Castéji, jelikoz pravé otevieni se zakazniklim, déla firmu zajimavou. Jelikoz firma
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poskytuje nemalo sponzorskych dart a podporuje rizné akce, méla by o tom dat védét i na
svém facebooku, ktery takové Ciny dale proda a firma si tak buduje dobré jméno. Stranka
by méla vyzyvat fanousky k vétsi aktivité, aby se zapojili do konverzace, psali své postie-

hy, napady i vytky.

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda -

Ugroba pravé Sokolddy
i od bobi af po tabulku
Cokoladovna
Troubelice
@CokoladovnaTroubelice

Hlavni stranka

Informace To se mi libi Sledovat Sdilet

Fotky
Hodnoceni Lidé

To se mi libi

Udalosti 334 Miwi otom | w =
Videa 61 Lidé, ktefi tu oznamili polohu ] \"-
Prispévky od minuiého tydne H&_ﬂl!
St 186 ﬁ ij

Poznamky

E-shop

Tote se libi uZivatelim Tomas Javorek
Pavel Wezdenko a dalsim (22).

Obrdzek 23 Facebookovd stranka Cokoladovny Troubelice (Facebook, ¢2017)

V soucasné dob& ma facebookové stranka Cokoladovny Troubelice necelych 18 200 fa-
nouskl. Z 59 recenzi stranky vychdzi celkové hodnoceni 4,8 z 5 hvézdicek. Zakaznici oce-

fuyji predevsim kvalitu vyrobkd, vstficnou a ochotnou komunikaci a osobni ptistup.

Cokoladovna Troubelice ma ziizeny tidet i na Instagramu, ktery umoziuje sdileni fotogra-
fii a videi ptes mobilni telefon. Obsah lze snadno sdilet 1 na dalSich socialnich sitich. Firma
ma tento Ucet ziizeny necely rok. Pfispévky zde nejsou pfidavany tak Casto, jako na Face-
booku. V soucasné dobé ma ucet pies 260 sledujicich a 43 ptispévki na svém uctu. Na
Instagramu mohou uZivatelé oznaéit Cokoladovnu Troubelice pomoci tzv. hashtagu. Foto-
grafie s timto oznacenim se pak zobrazuji na firemnim uctu, jako tzv. Fotky s vami a mo-
hou si je prohlédnout dalsi uzivatelé. Tato socidlni sit’ je v soucasné dob¢ velmi popularni

a firma by se méla zaméfit na Castéj$i komunikaci pres tento komunikacni néstroj.
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B
cokoladovnatroubelice ~ Lo

43 262 5

Upravit profil

Cokoladovna Troubelice

Rodinna ¢okolddovna z Troubelic na Moravé.
Vyrabime pravou ¢okoladu - od kakaovych bobi az
po tabulku...

www.cokoladovnatroubelice.cz/

Obrazek 24 Firemni ucet na Instagramu (Instagram, c2017)
Dalsi vyuzivanou socidlni siti je YouTube.com, coz je druhy nejvétsi vyhledavac na svéte
a velmi dobte podporuje SEO. YouTube slouzi ke sdileni videi, nyni ma firma na tomto
kanale zvetejnénych asi 20 videi. Jedna se pfedev§im o amatérska videa z cokolddovny, ale
také z Ekvadoru, odkud jsou suroviny dovéazeny. Jsou tu umisténa i videa z veletrhii nebo
trailer Cokoladovny Troubelice. Uéet je nyni zaloZen pod jménem majitele Frantiska Bagi-
ka, videa tedy nemusi byt vZdy dobtfe dohledatelnd. Firma by méla mit zaloZeny G¢et pfimo

na Cokoladovnu Troubelice.

Predevsim ve svété rozmahajici se socialni sit” Google +, kterou zalozil Gooogle, je ozna-
¢ovana jako konkurence Facebooku a velmi dobtfe podporuje SEO v Google vyhledavaci.
Tato sociélni sit’ si cestu k uZivatelim v CR zatim hled4, do budoucna by vsak bylo vhod-
né, ziidit firemni Gcet i na této socialni siti.

Firma ma zalozeny blog, na kterém jsou zvefejnény PR ¢lanky, videa, fotogalerie, recepty
a firemni ¢lanky. V soucasné dobé¢ ale neni dostatek Casu pfispivat na blog pravidelné. Jsou

zde ptidavany pouze fotografie a PR ¢lanky. Vhodné by bylo zaméfit se na pravidelné pu-
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blikovani ¢lankd s obsahem, ktery lidi zajima. Ukolem blogu by mélo byt piedevsim bu-

dovéni dlouhodobého vztahu se zakazniky.

Blog je také velmi prospésny pro SEO. Pfidavani zpétnych odkazli do ¢lankl vSak musi
byt nendpadné a ptirozené. Obsah by mél odhalovat také zakulisi firmy, aktualni déni, no-

vinky, co se chysta apod.

5.2.5 Primy marketing na internetu

Jako hlavni néstroj pfimého marketingu na internetu pouziva firma e-mailing, tedy rozesi-
lani newsletterli zaregistrovanym zakazniktim. K odbéru se zdkaznici mohou sami ptihlasit
ruénim zadanim své e-mailové adresy na webovych strankach Cokoladovny Troubelice.
Databaze e-mailovych adres se rozsituje také pti objednavce z e-shopu, kde zékaznik za-
dava svij e-mail.

Pro rozesilani newsletterti pouZiva firma nastroj Mailchimp.cz. Jedna se o placeny néstroj
na rychlé vytvareni e-maill, mezi jehoz vyhody patii responzibilita (optimalizace pro mo-
bilni telefony, tablety, apod.), statistiky, moznost automatického odesilani, odesilani dle

ruznych segmentii, A/B testovani pfedméth apod.

Databaze Cokoladovny Troubelice nyni obsahuje téméf 2 700 odbératelii. Firma rozesila
newslettery zpravidla jednou tydné nebo jednou zal4 dni. Své zakazniky informuje o no-
vinkéach na e-shopu, riznych zvyhodnénych akcich, jako jsou napt. darky k ndkupu. Roze-

sila info také o chystanych udalostech a akcich, kterych se firma zacastni.

V kazdém poslaném e-mailu nesmi chybét jasné identifikovatelna e-mailové adresa odesi-
latele, zajimavy pfedmét e-mailu, na ktery piijemci kliknou. Po otevieni e-mailu je
v hlavi¢ce zobrazeno logo firmy a nasleduje samotné sdé€leni. Jednd se predevsim o foto-
grafie se struénym textem a jasnou vyzvou k akci. Na konci e-mailu jsou ikonky pro pfimy
vstup na Facebook, Instragram, webové stranky a e-mail firmy. Nechybi moZnost odhlase-

ni z odbéru newsletterd, coz by méla byt samoziejmost u kazdého reklamniho e-mailu.

Dle statistiky bylo primérné otevieno 25,3% odeslanych newsletteri a v priméru 4,4%
uzivateli kliklo na urcity odkaz v e-mailu. Na nésledujicim obrazku lze vidét cetnost otevi-
rani jednotlivych maild uZivateli (svétle modré kiivka) a kliknuti na obsah daného mailu

(tmaveé modra kiivka).
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Campaigns Comparative ~ Automation

Overview Revenue

All Lists v Openrate M Clickrate B Industry avg. open rate

60%

Obrazek 25 Statistika otevreni a kliknuti na obsah u odeslanych newsletteru

(Mailchimp, c2001-2017)

Firma pfi odesilani nepouziva segmentaci databaze, vSechny e-maily jsou tedy odesilany
na vSechny e-mailové adresy. Bylo by vhodné rozlisit napt. zékazniky z blizkého okoli, na
které bude cileno pfi informovéani o kamenné prodejné, dale na velkoobchodni odbératele,

zakazniky, ktefi jiz nakoupili a na nové zékazniky, ktefi zatim objednavku neuskutec¢nili.

Zcela nové zakazniky, ktefi se nahlasi k odbéru newsletterti, je vhodné informovat o firmé
samotné, ¢im je jedinecna a co nabizi, pomoci automatického e-mailu pro nové odbératele.
Tuto moZnost ale firma v souCasné dobé nevyuziva. Zaméfit by se méla i na grafické zpra-

covani Sablony pro newsletter, jehoZ pozadi je nyni Cisté hnédé.

5.3 SWOT analyza marketingové komunikace

SWOT analyza je souhrnem vystupnich informaci vychdzejicich z provedenych analyz
marketingové komunikace firmy, analyzy webové prezentace a z poznatki ziskanych

z prostiedi firmy Cokoladovna Troubelice.

Nasledujici SWOT analyza je zamétena na kritické faktory, které maji pro firmu strategic-
ky vyznam s dirazem na oblast marketingové komunikace a on-line marketingu. Silné
a slabé stranky vychdzeji z vnitiniho prostiedi firmy a jsou firmou ovlivnitelné. PtileZitosti

a hrozby jsou externi faktory, které ptichdzeji z vnéjSiho prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

5.3.1

Vnitini faktory

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e individualni pristup k e zastarala webova prezentace

zakaznikm e omezeny rozpocet na mark.
e kvalita vyrobk( komunikaci

¢ osobni prezentace fimy ¢ doprava zdarma od 2 000 K¢
¢ online prodej ¢ nedostatecny linkbuilding

e prestiz firmy * omezeny e-mailing

* mala aktivita na socidlnich
sitich

PRILEZITOSTI HROZBY

¢ zajem o kvalitni potraviny e presycenost reklam na
¢ podnéty od zakaznikl internetu
e obliba online nakupovani e Spatné recenze

e modernizace online mkt. * zvysujici se naklady na PPC
nastroja reklamu

e vyuZiti socialnich siti ke * kurzova zména
komunikaci e zakaz vyvozu surovin z
* dlouhodobé vérnost zakaznikd Ekvadoru

Vnéjsi faktory

Obrdzek 26 SWOT analyza firmy Cokoladovna Troubelice s ditrazem na online

marketingovou komunikaci (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Individualni pFistup k zakaznikim je pro firmu velmi dulezity. Snazi se zdkazni-
kovi vzdy vyhovét dle jeho pfani, pomoci mu s vybérem a poskytnout co nejvice
informaci.

Na kvalité vyrobki si firma zakladd, kontroluje ji a za Zadnou cenu ji nesnizi.

V dnesni dobé je stale vice zakaznikl ochotnych pfiplatit si za kvalitni potraviny.
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5.3.2

Jelikoz nabizeny sortiment firmy je unikatni a je dulezité jej dokonale znat, firma si
zaklada na osobni prezentaci nejen na veletrzich, ale 1 dalSich akcich. VétSinou
jezdi na tyto akce samotni majitelé s dalSimi zaméstnanci, aby podali co nejpiesné;j-
$i informace o vyrob¢ a ptivodu surovin svym potencidlnim zdkaznikim.

Firma nabizi prodej svych vyrobkii online pies e-shop. Jakykoli z vyrobki si tak
mohou objednat zékaznici z celé Ceské republiky i ze Slovenska a bude jim doru-
¢ena piepravni spolecnosti PPL.

I za své pomérné kratké fungovani si firma vybudovala v o¢ich vefejnosti jistou
prestiz, kterd je zalozena ptedevsim na kvalité, rucni vyrob¢, velmi dobré komuni-
kaci a snaze vyhovét zdkaznikovi. Rovnéz i prezentace vyrobkl a firmy samotné je

na velmi dobré Urovni.

Slabé stranky

Zastarala webova prezentace. Firma by méla zmodernizovat své webové stranky,
které slouzi soucasné i jako e-shop. Upravit pfedevsim jejich grafiku a také , krabi-
covy* format.

Jelikoz se jedna o malou rodinnou firmu, rozpocet na marketingovou komunika-
ci je omezeny. Je tedy dulezité finan¢ni zdroje dobie rozdé€lit a naplanovat jednot-
livé marketingové aktivity.

Pii objednavce ptes e-shop je doprava zdarma azZ od 2 000 K¢. V této dobé je
Castka za nakup pomérné vysoka, oproti jinym e-shoptim a miiZze odradit zna¢nou
¢ast potencialnich zakaznikl. Nékolikrat jiz tato vytka byla zminéna i1 v recenzich
zakazniki.

Firma ma zalozeny blog, ale nepfispiva na n¢j novymi ¢lanky, které by podporova-
ly zpétné odkazy. Nevyuziva ani affilate marketing na podporu linkbuildingu.
Dobfie cileny a zajimavy e-mailing muize tvofit velké procento z obratu firmy.
I pfesto, Zze ho firma vyuziva, je zapotiebi se vice zaméfit na segmentaci a obsah,
ktery zakazniky upouta a pfesvédci ho k nakupu.

Mala aktivita na socialnich sitich. Firma pfispiva na socialni sit€ pravideln¢, méla
by se ale snazit o vétsi zapojeni svych fanouSkl a o vétsi interaktivitu. Propagovat

by méla pomoci socidlnich siti i sponzoring, zakulisni déni z firmy apod.
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5.3.3

5.3.4

PrileZitosti
ZvySujici se zajem o kvalitni potraviny a zdravy zivotni styl je pro firmu pfilezi-

tosti, jak rozsifit dosavadni fady svych zakaznik.

Podnéty od zakazniki jsou pro firmu prilezitosti, jak neustale zlepSovat a rozsito-

vat své produktové portfolio a zakaznické sluzby.

Obliba online nakupovani neustale roste. V soucasné dob¢ jiz ptes internet zdkaz-

nik nenakupuje pouze zbozi dlouhodobé spotieby, ale stile Castéji také potraviny.

Spousta firem se nyni zaméfuje na vyvoj novych online marketingovych nastroji
nebo na jejich modernizaci a aktudlnost. Je dalezité jit s dobou a tyto nastroje vyu-

zivat pro firemni marketingovou komunikaci.

Socialni sité zaZzivaji velky rozmach, maji velké mnozstvi uZivateld a velky poten-
cidl pro komunikaci se zakazniky, ktery je tfeba vyuzit jak k budovani povédomi
o znacce, tak k pfimé komunikaci se zakazniky.

Firma usiluje nejen o ziskdni novych zékazniki, ale snazi se predevsim rozsifovat
vérnost zakaznikii a pozitivni recenze jsou jednim z nejefektivnéjSich propagac-

nich néstrojt.

Hrozby

Pro firmu se jevi jako nejvétSi hrozba netroda a zakaz vyvozu surovin
z Ekvadoru. Po vycerpani zasob by doslo k zastaveni vyroby. Neuroda by mohla

nastat vlivem nepiiznivych klimatickych podminek nebo Zivelnych pohrom.
Presycenost internetu reklamou miize zékaznika odradit a reklama piestava byt
zajimava. Mnozi uzivatel¢ ji prehlizeji a vnimaji ji jako néco obtézujiciho.

Spatné recenze od ziakaznikii mohou narusit dobré jméno firmy a odradit nové
zakazniky.

Zhorsujici se pozice odkazi v PPC kampani vlivem pfeplaceni konkurence, a tim

padem zvySujici se naklady na PPC reklamu.

Nezanedbatelnou hrozbou je i kurzova zména koruny vii¢i dolaru. Pokud by doslo
k oslabeni koruny, musela by se navysit cena produkti, coz by mohlo zptlisobit niz-

$i poptavku.
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5.4 Shrnuti a vyhodnoceni analytické casti

Na zakladé ziskanych informaci z provedenych analyz je mozné vyhodnotit pozici Coko-
ladovny Troubelice na trhu a predevsim jeji komunikacni schopnosti. Z vysledkli vyse
uvedenych analyz jsou v projektové casti uvedeny navrhy na zlepseni, které se zamétuji

pfedevsim na internetovy marketing.

V uvodu analytické &asti je predstavena Cokoladovna Troubelice jako firma, ktera se za-
byva dovozem kakaovych produktl a ru¢ni vyrobou cokolady z kakaovych bobii. Na trhu
je jedine¢na predevsim pfimym zastoupenim v Ekvadoru. M4 tak osobni dohled nad vSemi
nakupovanymi surovinami a nad celym procesem od vybéru surovin az po kone¢nou vyro-

bu.

V marketingovém mixu 4P je poukazano na to, Ze firmu charakterizuje vysoka kvalita vy-
robkd, od které se odrazi i cena. Obaly nékterych vyrobki, predevsim ¢okolad, vysokou
kvalitu ale nemusi asociovat. Hlavni distribuce vyrobkl probiha ptes e-shop. Podnikova

prodejna v Troubelicich je oteviena pouze jeden den v tydnu.

Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace ve firmé& vyplyva, jak dilezita je
provazanost online marketingové komunikace s klasickou marketingovou komunikaci
a jejich vhodna kombinace. Tato rodinna firma si ale zaklada ptredevS§im na osobni komu-
nikaci a na osobnim prodeji, aby mohla svym zakazniklim podat v§echny potiebné infor-

macc.

Velké pozornost je vénovana analyze webové prezentace a e-shopu. Nyné&j§i webové stran-
ky neodpovidaji soucasnym trendiim. E-shop je vcelku piehledny a dle zékaznickych re-
cenzi se zde nakupuje dobie. V optimalizaci pro vyhledavace si firma vede vcelku obstoj-
né, jeji ptirozené vysledky zobrazovani ale mohou byt vylepseny pomoci popiskil a pomo-

ci linkbuildingu.

Z vysledkl analyzy navstévnosti webovych stranek vyplyva, Ze nejveétsi ¢ast navstévnikl
tvoii zeny ve véku 25-34 let. Nejcastéji se na webové stranky dostanou pies organické

vyhledavani na Googlu a nejvétsi procento tvori navstévnici z Prahy.

Po té je zanalyzovan komunikacni mix na internetu. Z internetové reklamy firma vyuziva
PPC systémy Sklik a Google Adwords. Oba systémy vykazuji uspokojivé vysledky. Goo-
gle Adwords ale oproti Skliku dosahuje mnohem vys$sich hodnot konverzi i pfes nizsi vy-

nalozené naklady. U zbozovych vyhledavact Heureka.cz a Zbozi.cz je firma zaregistrova-
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na, nastaveny rozpocet na propagaci je ale velmi omezeny. Placenou reklamu na socialnich

sitich vyuziva firma pouze piilezitostné.

Podporu prodeje formou darkii k objednavce vyuziva firma pii ptilezitosti riznych akci.
K public relations firma vyuziva pfedevsim socidlni sité. Ma zalozeny také blog, na ten ale
v soucasné dobé nepfispiva. Jako hlavni nastroj pfimého marketingu firma pouzivé emai-

ling.

Zaverecnym analytickym nastrojem v této praci je SWOT analyza, kterd poukazuje jak na
vnitini faktory — silné a slabé stranky firmy, tak i na vnéjsi faktory — pfileZitosti a hrozby.
Firma se musi zamé&fit predevs§im na zlepSeni online marketingové komunikace a vyuzit

vSechny jeji moznosti, aby se stala jesté GspésSnéjsi.
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6 PROJEKT NA ZLEPSENI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE FIRME COKOLADOVNA TROUBELICE

Na zéklad¢ provedenych analyz a zjisténych nedostatkl je v této Casti vypracovan projekt
na zlep$eni online marketingové komunikace ve firmé Cokoladovna Troubelice. Projekt
obsahuje navrhy na efektivnéj$i vyuziti internetovych marketingovych nastroji. Nasledn¢

je provedena Casova, nakladova a rizikové analyza.

6.1 Cile projektu

Volba cill, kterych by mélo byt dosazeno, je kliCova pro zpracovani projektu na zlepSeni
firemni komunikace. Cile stanovi, ¢eho mé byt dosazeno a sjednocuje mysleni vSech, ktefi

se na projektu podileji. Komunikac¢ni cile by mély spliiovat pravidlo SMART:

e Specific — konkrétni

e Measurable — méftitelné
e Agreed — odsouhlasené
e Realistic — realistické

e Timed — ¢asoveé ohraniené
(Karlicek, Kral, 2011, s. 16)

Z uvedenych analyz vyplyva, Ze ndvstévnost stranek je uchazejici, v roce 2016 denné pfti-
Slo na stranky kolem 400 navstévniki. Ve srovnani s rokem 2015 se zvysSila nav§tévnost
0 26,90%. Konverzni pomér elektronického obchodu v roce 2016 dosahoval 3,73%, v roce
2015 3,28%. Mezirocné se tedy zvysil o 13,52%. Trzby z e-shopu vzrostly oproti roku
2015 o0 46,84%. Takto velky nartst zplisobilo piedev§im nakupovani maloobchodnikt pies

e-shop, ktefi diive objednévali pfevazné telefonicky nebo e-mailem.

Po vyhodnoceni analytické ¢asti, byly stanoveny nésledujici cile, kterych by chtéla firma
dosdhnout pomoci navrhli na zlepSeni online marketingové komunikace, které jsou uvede-
ny v projektu. Pocitad vSak také s pfirozenym nartstem, ktery je zpiisobem dlouhodobym
pusobenim vSech doposud vyuzivanych komunikacnich nastroji.

Firma by si pfala v roce 2017 zvysit navstévnost svych webovych stranek pomoci navrho-

vaného projektu o 10% oproti ptechozimu roku. Dulezity je ale pfedev§sim konverzni po-

mér, tedy kolik procent zakaznikll z celkovych navstév uskuteéni objednavku. Firma by
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chtéla v tomto roce dosahnout konverzniho poméru 4,5%. Cilem je také navysit trzby z e-

shopu 0 25% vzhledem k roku 2016.

Rozpocet na navrhovany projekt je 70 000 K¢. Jedna se o Castku, ktera bude vynalozena
z velké Casti jednorazove. Neni zde zapocitana pravidelnd sprava téchto komunikac¢nich
nastroju, o kterou se jiz budou starat zaméstnanci firmy a dalsi naklady, které firma pravi-
delné poskytuje na online marketingovou komunikaci. Firma by si ptéla realizovat projekt
do tii mésicu.

V souvislosti s primarnimi cili, jsou stanoveny také cile sekundarni. Zaklad tvoii moderni-
zace webovych stranek, ktera musi byt lakava a zajimava. Navstévnik nesmi nabidce odo-
lat a musi mit ,,potiebu néco ochutnat®™, tim padem i objednat. K tomu, aby zakaznik pfisel
na tyto stranky, firma musi 1épe vyuzivat dostupné marketingové ndstroje na internetu

a presvédcit navstévnika o jedinecnosti svych vyrobk.
Primarni cile projektu:

e zvysit ndvstévnost stranek o 10% oproti pfechozimu roku
e doséhnout konverzniho poméru 4,5%

e navysit trzby z e-shopu 0 25% oproti pfechozimu roku
Sekundarni cile projektu:

e redesign webové prezentace
o cfektivnéjsi vyuziti internetovych marketingovych nastroja

e zdiraznéni jedineCnosti vyrobku

6.2 Cilové skupiny

Na zakladé analyz bylo zjisténo, Ze témet 70% navstévnikli webu tvofi zeny ve véku 25-44
let. Zeny tvofi rovnéz necelych 70% z celkovych trzeb pres e-shop. Z recenzi a osobni ko-
munikace je zfejmé, Ze vétSina téchto Zen se zajima o zdravy zivotni styl, kvalitu potravin
a zaroven skvélou chut’. Preferuji mensi podniky s ptibéhem, které vyrabéji poctivé vyrob-

ky, 1 ptesto, Ze cena je vySsi nez u béZné€ dostupného zboZi v fetézcich.

Mezi zékazniky je stale vice vyznavacl raw stravy, jejiz kritéria vétSina nabizenych pro-
dukti na e-shopu spliiuje. Piibyva i pocet vegan zakaznikd, kteti poptavaji Cokolady bez
zivocisného mléka. Velké procento zdkaznikl tvofi také matky, které chtéji, aby jejich

rodina zila zdravé.
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Také muzi maji radi kvalitu a vyjimecnost. VEtSinu navstévnikli muzského pohlavi tvori
vékova skupina 25-44 let. Casto nakupuji na e-shopu déarky pro své blizké. Vyuzivaji i za-

kazkovou vyrobu ¢okolad a dievénych kazet s vlastnim potiskem.

Projekt se zamétuje pievazné na tuto cilovou skupinu zakaznikl ve véku 25-44 let, jelikoz
se Casto pohybuje na internetu a vyuziva online nakupovéni, ptedev§im kvili pohodli

a nedostatku ¢asu.

6.3 Navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace

V této ¢asti jsou uvedeny konkrétni navrhy na efektivnéjsi vyuziti marketingovych nastrojii

na internetu, které pomohou k dosazeni stanovenych cilt.

Redesign webovych stranek

vvvvvv

v ramci online marketingové komunikace upravit. Statistiky ukézaly, Ze navstévnost webu

je dostateCna, ale cilem je zvySit mnozstvi navstévniki, ktefi uskuteéni objednavku.

Plvodni design jiZ neodpovidd soucasnym potiebam, stranky jsou okoukané a je potieba
reagovat na konkurenéni webovou prezentaci. Stranky by mély byt jednoduché, prehledné
a Cisté s lakavymi fotografiemi, na kterych vyrobky dostate¢né vyniknout a zaujmou. Musi
lakat k ochutnani a pfivést zédkaznika k objedndvce. Pro tento el bude nafocena série

fotografii profesionalnim fotografem.

Soucasné webové stranky jsou spravovany pres redakéni systém Shoptet.cz, ktery nabizi
silnou technickou 1 zdkaznickou podporu pro provozovani e-shopu. Firma je s timto re-
dak¢nim systémem spokojend, piredevs§im kvili jeho jednoduchosti a moznosti individual-

niho pfizplsobeni.

V soucasné dobé¢ je pouzivana Sablona Rock, kterou systém nabizi. Pomoci systémového
kodéra byl design Sablony individudlné upraven. Shoptet nabizi n¢kolik novych modernich
Sablon, ze kterych si klient mize vybrat v administraci a ptevést na né vzhled svého e-

shopu.

Pro redesign byla vybrana Sablona Waltz, jejimZz dominantnim prvkem a nejvétsi pfidanou
hodnotou je moZnost vlozeni videa pod horni menu. Misto videa miize byt umisténa i foto-

grafie. Video vSak upouta vétsi pozornost a k vyrobé ¢okolady se hodi. Pro tento ucel by
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melo byt vytvoteno kratké video o procesu vyroby ¢okolady- zabér na kakaové boby, mi-

chani ¢okolady v melanzéru, temperovani, vlévani do forem a nasledné baleni ¢okolady.

Na nasledujicim obrazku lze vidét nahled této Sablony. Vzhled lze ptizplsobit pomoci riz-
ného rozvrzeni prvkil i barevnosti schémat. V horni riizové ¢asti menu bézi po vstupu na

stanky video.

oh shoptet

Qpcaes  Dougnruts.

Nove cupcakes

Y

Boruvkovy cupcake Citronovy cupcake Cokoladovy cupcake.

159K

Obrazek 27 Nahled sablony Waltz (Shoptet, c2008-2017)

Nedilnou soucasti bude obsahové ptizplisobeni webovych stranek a e-shopu dle rozvrzeni
Sablony a také upraveni kategorii produkti, které jsou nyni hodné roz¢lenéné. Pro vylepse-
ni SEO budou doplnény popisky u kategorii. Detailnéji bude popsana zakazkova vyroba
doplnénd o nové fotografie. Upraveny budou také informace a ptibéh o firmé, tak aby byl
vice osobity a rodinny. Dlraz bude kladen na ptvod surovin, jejich kvalitu a ruéni vyrobu.
Ptidédno bude vice fotografii pfimo z Cokoladovny a s lidmi, ktefi za vyrobou téchto pro-
duktl stoji. Stranky musi evokovat piedevsim rodinnou firmu, ktera svoji praci zije. Na
web bude vytvofena také interaktivni mapa CR, na které budou zobrazeny jednotlivé kraje
a pod nimi umisténé obchody, u kterych je mozné zakoupit vyrobky Cokoladovny Troube-

lice. Stranky musi byt pfedevSim vyjimecné a ,,své®.

6.3.1 Budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem

Firma se snazi vzdy vyhovét pfanim zdkaznikl a zaklada si na osobnim pfistupu a komu-
nikaci. Zpétna vazba od zékazniki je pro firmu dilezitd, jelikoz se snazi stale vylepSovat

své sluzby i1 produktové portfolio.
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Obcasna vytka zakaznikl je postovné zdarma az od dvou tisic hodnoty objednavky. Firma
se jiz n¢kolikrat snazila vyjednat s dopravni spole¢nosti PPL lepsi podminky, avSak neu-
spesné. Na tuto problematiku je ale pottebné pohlédnout i z opacné strany. Pokud by bylo
dopravné zdarma nabizeno od nizs§i hodnoty objednavky, lze ptedpokladat, ze primérna
hodnota objednévek by se spiSe snizila. U zdkaznika by mély pii koupi pfevazovat jiné

preference. Firma se tedy zaméti na doplikové sluzby k objednévce.

Nyni je pfi pfijeti objednavky zaslan zakaznikovi automaticky mail o potvrzeni objedndv-
ky. UZ v této chvili by méla firma vyuzit své vyjimecnosti. Pfedmét mailu miiZe znit napf.:

,, Potvrzujeme, Ze jste si prave udelal/a radost tou nejlepsi cokoladou! ™

Dalsim dulezitym krokem je baleni zbozi do balickt, které jsou expedovany zakaznikGm.
Firma nyni vyuziva obrandované, ale i Cisté krabice. Kdyz pfijde zdkaznikovi balicek, mél
by mu udélat radost a na prvni pohled by mélo byt jasné, kdo je dorucovatel. Soucasné
baleni neni pfili§ estetické. Jednotlivé vyrobky musi byt peclivé zabaleny, aby se pfi pie-
pravé neposkodily. Cokolady jsou baleny do nafezanych kartont, stretch folie, mezi dalsi
produkty jsou na proloZeni vkladany rizné reklamni letdky nebo prolozky. Pouzivaji se
lepici pasky bez potisku. Nasledné je celd krabice omotana stretch folii, aby bylo zbozi

dostate¢né chranéno proti nezadoucimu navlhnuti.

Pro vylepsSeni estetického plisobeni balickl, budou vyrobeny lepici pasky s logem firmy,
které dodaji zasilkam osobity charakter. Dovniti balicku bude vkladan letacek s predstave-
nim firmy a nabizenymi vyrobky. Ke kazdé faktute bude pfidana karti¢ka s podékovanim
za objedndvku a malym ¢okolddovym darkem v podobé 5g ¢okoladového kolecka. Text na

karticce a s podékovanim by mohl vypadat nasledovné:
Mila pozitkarko/mily poZitkari,
dekujeme Ti za objednavku a vazime si toho, Ze jsi vsadil/a na kvalitu a vybral/a si prave

nas. At uz milujes nasi cokoladu, kakaové produkty nebo produkty zdravé vyzivy, vérime,

Ze Ti budeme moci délat radost jesté dlouhou dobu! ©
Jako podekovani od nas prijmy maly cokoladovy darek.
Sladky Zivot Ti pieje tym Cokoladovny Troubelice

Maly dérek a osobni pod€kovani zékaznika potcsi a predev§im mu evokuje, Ze firmé zalezi
na kazdém zakaznikovi a rad si pfisté objedna znovu, pokud bude s vyrobky spokojen.

Firma tak navéaze dlouhodoby vztah se zakazniky, ktefi v souasné dob¢ védomée nebuduje.
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Jako odména za vérnost bude koncovému zakaznikovi po kazdé paté objednavce, kterou

uskutecni pies e-shop, ,,pfibalena* sleva 5% na dal$i nakup.

Tato doporuceni jsou vedlejsi, jelikoz se netykaji pfimo online marketingové komunikace.
Bude tedy na firmé, zda tento navrh vyuzije pti budovéani dlouhodobého vztahu se zakaz-
nikem. Néklady a Cas spojeny s témito aktivitami tedy nejsou zahrnuty v ndkladové, ¢aso-

vé a rizikové analyze.

6.3.2 Linkbuilding — budovani zpétnych odkazi

Cim vice odkazil bude sméfovat na stranky Cokoladovny Troubelice, tim vice budou pro
vyhledavace divéryhodné a ziskaji tak lepsi pozici ve vyhledavacich, diky ¢emuz se zvysi

1 navstévnost stranek. Zpétné odkazy lze ziskat nékolika zptisoby.
Zde jsou navrhy, jak linkbuilding vylepsit:

e Firma musi sdilet zajimavy odkaz, ktery se bude navstévnikim webovych stanek
libit a budou na néj sami spontdnné odkazovat — fotografie, videa, texty.

e Dadle vyuZivat srovnavace zbozi, které sdruzuji tzv. XML feed a odkazuji nejen na
home page, ale i na podstranky s produkty.

e Pridéavat linky k pfispévkiim na socidlnich sitich.

e Vkladat odkazy na mikrostranky — www.pravaceskacokolada.cz a vytvotit dalsi
mikrostranku, kterd se bude zabyvat kakaovymi boby.

e Publikovat na blogu zajimavy obsah, ve kterém budou co nejpfirozenéjsi formou
zakomponovany odkazy.

e (Odpovidat na recenze na Heurece, podé¢kovat za objednavku a doporucit zakazni-
kovi odkaz s produktem, ktery by ho mohl zaujmout a motivovat k dalsi objednav-

ce.

6.3.3 E-mailing

Jak bylo uvedeno v analytické Casti prace, firma pouziva e-mailing, musi ale zapracovat na
jeho vylepseni a urcit strategii.

Budovani databaze

Nyni jsou kontakty sbirany ptes webovy formulaf a z uskute¢nénych objednavek. Firma by

méla vyuzit také e-mailové adresy, ze kterych potencialni zakaznici piSou dotazy, z vizitek,

které se nashromazdily z jednani a z riznych akeci.


http://www.pravaceskacokolada.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Na jarmark, ktery potada ¢okolddovna dvakrat rocné, ptijde v praiméru kolem 3 500 lidi.
Z této akce mize firma vytézit spoustu dalSich kontakti vyménou za uzitek pro navstévni-
ka. U vchodu budou nachystany kratké formulare, kde budou moci navstévnici vyplnit své
jméno, piijmeni, kontaktni e-mail a vyberou jednu nebo vice moznosti, odkud se o jarmar-
ku dozvédeli. Vyplnéni bude stvrzeno podpisem. Po skonceni akce budou z vyplnénych
formulait vybrani tii vyherci, ktefi ziskaji darek z Cokoladovny Troubelice. Losovani bu-
de zdokumentovano na video, které bude zveiejnéno na Facebooku a vyherci budou na-

sledné€ kontaktovani e-mailem.
Vytvoieni hodnotného obsahu

Vytvoteni hodnotného obsahu otevira dvete k pozdgjsimu zisku. Ugelem newsletteru tedy
neni hned prodat, ale nejdiive si vybudovat u potencialniho zdkaznika divéru, s né¢im mu
pomoci, poskytnout mu zajimavé informace, které se jinde nedozvi. Dilezité je vzbudit
zajem. Kazdy poslany newsletter tedy musi mit hodnotny obsah. Firma by méla vyuzit
svych odbornych znalosti a ptedat je zdkaznikiim, aby si vybudovala divéru i dlouhodoby

vztah se zakaznikem.

Bude vytvotena profesionalni Sablona, ktera bude designové korespondovat s novymi we-
bovymi strankami a nasledn¢ bude dle potieby editovana. Cela databaze bude rozdélena do
seznamu, podle toho zda jiz tito lidé nakoupili, nenakoupili, zda jsou z okoli, muzi nebo

zeny.

Pro nové piihlaSené zikazniky bude vytvofen newsletter s predstavenim Cokoladovny
Troubelice, zajimavostmi a nabidkou, kterou je moZno na e-shopu zakoupit. Tento e-mail
musi byt poutavy a zaujmout, aby mél jeho piijemce chut’ si ithned néco objednat a vy-
zkouset, ovSem bez natlaku. Po zadani své e-mailové adresy do formulafe na stankach ¢o-

koladovny, bude tento e-mail na danou adresu automaticky odeslan.

Bude vyuzito také A/B testovani, které ovéfuje, co na kontakty v databazi funguje a na co
lidé reaguji. Budou ptipraveny dvé kampané, jedna varianta s predmétem e-mailu A, druha
varianta s predmétu B. Tento testovaci e-mail bude rozeslan na 30% databaze. Dle statisti-
ky, ktera z variant bude vice otevirdna a bude mit vyssi pocet proklikd, bude newsletter

rozeslan na zbytek databaze. Takto mize firma testovat i rizny obsah, nadpisy apod.
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6.3.4 Prispévky na blog
Blog Cokoladovny Troubelice je v soucasné dobé neaktivni v publikovani ¢lanki, coz je
velkéd Skoda. Pravé mald rodinnd firma, jako je tato, si mize prostiednictvim obsahového
marketingu zvysit navstévnost webu, ziskat lepsi pozici ve vyhledavacich, ziskat nové za-
kazniky, vys$si prodej, podpofit divéru, zvysit si reputaci v oboru a budovat znacku.

?Z)) Cobotdcdopna

()~ Thoubelice
UVOD  FOTOALBUM  CLANKY — NAPSALIONAS  RECEPTY  VIDEOGALERIE

TRAILER COKOLADOVNA TROUBELICE

(@) s

Doma na Hané Vyroba titinové $tavy Panely Recepty s quinoou

©Od prvotniho ndpadu aZ po Jak se zpra: vé cukrova tftina Quinoa je bezlepkova
soucasnost.. a vyrabi titinova Stava Panelav pseudoobilovina bohaté na

Obrazek 28 Uvodni stranka blogu Cokolddovny Troubelice, c2017)

Obsahovy marketing 1ze pouzit také pii rozsifovani e-mailové databdze. Vyménou za e-
mailovy kontakt firma na oplatku nabidne zajimavy obsah, ktery bude lidi zajimat. Kontak-

ty tak budou nartistat mnohem rychleji.

Na blogu jsou umistény prozatim tfi ¢lanky, a sice o Ekvadoru, ze kterého jsou suroviny
dovazeny, dale clanek Tajemstvi ¢okolady a ¢lanek o bezlepkovych moukéch. Firma ma

spoustu znalosti a moZznosti pro tvorbu zajimavého obsahu.

7w o

Mnoho ¢tenait by jisté zajimalo, jak to chodi v Ekvadoru pii péstovani surovin, jejich vy-
béru, koupi a nasledny transport do Ceské republiky. Otec majitele okoladovny, ktery Zije
v Ekvadoru pies 30 let, mize nabidnout velmi zajimavy piibéh, ktery by oslovil spoustu

lidi.
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Dal8im tipem na obsah jsou ¢lanky o kazdém z €lend této firmy. Zékladem je rodina plus
dalsich n€kolik zaméstnanct. Kazdy ¢len této malé firmy bude ,,vyzpovidan® a bude o ném
sepsan Clanek, ktery spoji osobni zivot s tim, jak se dostal k ¢okolad¢, co pro n¢j znamena
a jaké to je, pracovat v cokoladovné. Vznikne tak n€kolik pfibéhti o kazdém c¢lenovi, které

budou postupné pridavany na blog.

Informovat, co se ve firmé¢ ptihodilo, co je nového, co se pfipravuje a na ¢em se pracuje.
To je to, co zakazniky zajima. Maji radi zakulisni informace a radi védi doptedu, na co se
mohou tésit. Firma si diky takovému obsahu bude budovat divéru a dlouhodoby vztah se

zakazniky.

Cokoladovna miiZe zvefejiiovat také odborné Elanky o svych vyrobeich, surovinach, zpi-
sobu zpracovani a vyroby. Psat o akcich, kterych se zucastnila a o projektech, které podpo-
ruje.

V textu budou pfiméfené pouzivana spravna klicova slova, vSechny ¢lanky budou doplné-
ny zajimavymi fotografiemi a také odkazy na web k budovani linkbuildingu. Obsahovy
marketing bude nésledné vhodné& propagovan na socialnich sitich a pomoci rozesilanych

newsletterq.

6.3.5 Socialni sité

Cokoladdovna Troubelice musi vyuZit potencial socidlnich siti pfedevSim k vySsi interakti-

vité s fanousky. Na firemni profil budou Castéji ptidavany:

e Neformalni ptispévky z déni firmy — momentky, zaméstnanci pii praci, fotografie
z porady, co nového se chystd, co je nového ve firmée apod.

e Dotazy na fanousky, které mohou poskytnout dilezité fakta. Napt. otazky typu
,Jaky novy druh ¢okolady byste uvitali v nasi nabidce?*, ,,JJakého regionalniho vy-
robce byste radi vidéli na naSem jarmarku?*

e Kratka videa — predstaveni nového vyrobku, zabéry z firemniho prosttedi ¢i za-
bavné momenty.

e Piispévky, které navedou k ptimé akci - napft. ,,Milujete mlécnou nebo hotkou ¢o-
koladu? Kdo ma radé¢ji mlé¢nou cokoladu, at’ da ®, kdo radéji hotkou at’ da o
a kdo miluje vSechny, at’ nam to napise do komentare!*

e Soutéze — jsou na Facebooku velmi oblibené. Jako odménu muze firma nabidnout

své reklamni predméty (tricko, hrnicek, propisku), poukazku na nakup nebo bali-
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¢ek svych produkt. Soutéz mize probihat napt. tak, ze fanousci napiSou do ko-
mentate k ptispévku, ktery produkt od Cokoladovny Troubelice maji nejradé&ji. Po
skonceni soutéze bude vylosovan vyherce.

e Vyjimecné recenze od zakaznikl, které pomahaji tvofit dobré jméno firmy.

e Fotografie z riznych akci, které¢ firma podpofila sponzorskym darem nebo pii-
spevkem.

e Fotografie firemni prodejny, oteviraci doba, nabidka produktt.

Facebook je skvélé komunika¢ni médium, které by méla firma vyuzit pravé k ziskavani
nazori od svych fanouskil a pomoci nich se neustale zlepSovat a nabizet tak svym zdkazni-
kiim to, co cht&ji.Na této socialni siti bude vyuzita také placena reklama, prostfednictvim
které budou propagovany predev§im novinky a sezénni nabidka produkti. Rovnéz bude
upravena a obnovena propagace stranky Cokoladovna Troubelice, kde bude nastaven roz-
pocet 100 K¢. Pro tuto reklamu je zvolen okruh uzivatelll Zen i muzl ve véku 1845 let
z celé Ceské republiky. Podrobnéji je cileno dle zajmi na ¢okoladu, kakao, kakaovnik pra-
vy, zdravou stravu, stravovaci rezimy, online nakupovani, manufakturu a Moravu. Z tohoto
okruhu byli vylouceni soucasni fanousci této facebookové stranky. Takto nastavend rekla-
ma ma predpokladany denni dosah 1 100-2 100 (pocet lidi, které reklama oslovi), pfi

predpokladaném oznaceni stranky To se libi 9-26 za den.

@ Upravy polozky Reklama: [20.3.2017] Propagace stranky Cokoladovna Troubelice

Navmovana siranka

Zabyjvame se dovozem a zpracovanim kakaowvych produktd z

_" Ekvadoru a ruéni vyrobou £okolady...
@ Zabyvame se dovozem a zpracovanim kakaovych produktd z Ekvadoru a
* Obrazek Videolprezentace ruéni wrobou éokolady. .
Obrizek éolwlddopna
Zménit obrdzek Ofiznout obrazek ]—5 ﬁ t *

fb.jpg — 687 x 317

Ugnoba pravd Cokolddy
od bobl af po tabulku

Pokud mate dotazy nebo cheete ziskat dali informace, projdéte si

pravidla pro reklamu na Facebooku Gokoladovna Troubelice

Zdrava vyZiva
Tohle se libi 18 263 lidem.

Cilové zobrazeni

ol Dit strance To se mi libi

Vychozi ¢

Titulek pro pravy sloupec (volitelné)

Obrazek 29 Ukazka tipravy reklamy na propagaci stranky Cokoladovna Troubeli-
ce (Facebook, c2017)

Firma by m¢la budovat svoji image také na Instagramu, kde ma zaloZeny ucet. Sdilet atrak-

tivni fotografie nejen z firemniho prostiedi, nevSedni pohled na produkty i fotografie
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s lidmi, ktefi ve firmé piisobi. Cokoladovna musi piedevsim pravidelné ptispivat, snazit se

ziskat nové sledujici, vice likli a komentéit, na které musi reagovat.

6.3.6 PR ¢lanek + video medailonek

Ve spolupraci s medidlnim konzultantem radia Hana bude vytvoten P. R. ¢lanek o rodinné
Cokoladovné Troubelice, jeji vyjime&nosti a iroké nabidce produktii. Tento &lanek bude
umistén v sekci Zivot a styl na zpravodajském portalu www.olomouckadrbna.cz, ktery je
zaméten na déni v Olomouci a okoli. Nasledné bude propagovén také na facebookovém
profilu tohoto portélu, ktery ma pies 20 000 fanouskii.

v

Soucasné bude natoCen video medailonek s majiteli cokoladovny, ktery bude mit osobitéjsi
charakter a predstavi cokolddovnu jako rodinny sen, za kterym stoji velké odhodléni, risk
a spousta tvrdé prace, do které se postupné zapojovali i dal§i zaméstnanci. Tento medailo-
nek bude soucasti ¢lanku, nasledné bude zvetejnén na firemni kanalu YouTube, webovych

strankach a Facebooku.

6.4 Casova analyza

Jednotlivé kroky projektu je tieba analyzovat i z Casového hlediska. Bude vyuzito sitové

analyzy a metody CPM.

Hlavnim cilem ¢asové analyzy projektu je zjisténi nejkratSi mozné doby realizace celého
projektu, véetné rozlozeni jednotlivych ¢innosti v case. Tato doba je dana délkou kritické
cesty v celém projektu, tedy souctem dob trvani vSech Cinnosti leZicich na této kritické
cesté. Kritickou cestu tvorti kritické ¢innosti, coz jsou ¢innosti, jejichZ v§echny ¢asove re-

zervy jsou nulové. (Kolcavova, 2004, s. 132)

Pro stanoveni kritické cesty je pouzita metoda CPM (Critical Path Method) zpracovana
v programu QM for Windows. Tato metoda je deterministicka, jelikoZ doby trvani vSech
¢innosti jsou pevné dané a neuvazujeme o moznosti jejich zmény. (KolCavova, 2004,

s. 130)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vSechny Cinnosti, které jsou rozdéleny do Ctyt fazi pro-

.....

trvani ve dnech a Cinnost, ktera bude piedchazet.
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Tabulka 2 Prehled cinnosti projektii véetné doby trvani a navaznosti (viastni

zpracovani)
Doba > )
Faze projektu  Cinnost Popis ¢innosti trvani Plfdchon
cinnost
(dny)
‘= A |Navrh projektu 3
= B |Sbér informaci 11 A
E C Analyza soucasného stavu 14 B
2 D | Vyhodnoceni vysledkii analyzy 1 C
- E  |Stanoveni cild 1 D
§ F Vybér firmy pro zpracovani nové webové prezentace 3 E
\% G  |Casovy harmonogram 2 F
= H  |Odhad a schvaleni naklada 3 F
1 Identifikace a eliminace rizik 2 F
J Pofizeni novych fotografii na web 4 G,H,I
K  [Nato¢eni videa do hlavicky webu 4 G,H,I
L Graficka uprava web. stranek 8 JLK
M |Obsahové piizplisobeni web. stranek + SEO 7 L
N Tvorba mikrostranky + SEO 7 M
0] Linkbuilding 10 M,N
P Online soutéze 6 O
Q Graficka uprava $ablony na newsletter 2 O
R Budovani databaze 5 Q
S Automaticky newsletter 2 R
T Tvorba obsahu na blog 14 O
U  [Facebook placena propagace 6 M
V  |P.R. ¢lanek + video medailonek 7 T
- W Kontrola funk¢nosti vybranych nastrojii online mark. 5 M, N, O, P,
>§ komunikace S, U,V
>§ X | Vyhodnoceni celého projektu 12 W
N Y  |Porovnani projektu se stanovenymi cily 3 X
Z Zaverecné zhodnoceni a kritika 2 Y

Metoda CPM ma 3 faze:

1. Vypocet nejdrive moznych zacatki a konci ¢innosti - tato hodnota predstavuje
nejkrat$i moznou dobu, za kterou lze celkovy projekt realizovat. Soucasné je to ta-
ké nejdelsi cesta v siti, mezi vstupnim a vystupnim uzlem.

2. Vypocet nejpozdéji pripustnych zacatki a konci ¢innosti — nejpozdéji ptipustny
konec provadéni ¢innosti je roven minimu z nejpozdéji ptipustnych zacatkl ¢innos-

ti

3. Vypocet ¢asovych rezerv — po realizaci prvni a druhé fdze vypoctu je kazda ¢in-
nost charakterizovana hranou, ktera urcuje okamzik, kdy mize ¢innost nejdiive za-

¢it a okamzik, kdy musi nejpozdéji skoncit. Timto je definovano ¢asové rozpéti pro
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realizaci dané Cinnosti. Pro kazdou ¢innost lze urcit tfi ¢asové rezervy: celkovou

(RC), volnou (RV) a nezavislou (RN). Pficemz vztah mezi jednotlivymi ¢asovymi

rezervami je: RNij < RVj < RCi.

(Koléavova, 2004, 131-132)

Na nésledujicim obrazku je zadani vloZeno do programu QM for Windows.

Activity Activity time | Predeceszsor | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor Pledecesso?[
A 3

B 1M A

o 14 B

D 1 c

E 1 D

F 3 E

G 2 F

H 3 F

| 2 F

E| 4 G H |
K 4 G H |
L 3 J K

M T L

N T M

8] 10 ] M

P ] 4]

Q 2 4]

R 5 a

S5 2 R

T 14 o]

u 5 M

W Ty T

W 5 M M o P s u W
X 12 W

Y 3 x

Z 2 Y

Obrazek 30 Tabulka zadanych parametrii (OM for Windows)

V nasledujici tabulce je uvedena kritickéd cesta, kterd je tvofena Cinnostmi, jejichz ¢asové

rezervy jsou nulové. Nejkrat$i mozna doba realizace projektu je 115 dni. Kriticka cesta je

znazorneéna také v grafu (viz pfiloha €. I) Cervenou barvou. Jsou zde viditelné vazby mezi

jednotlivymi ¢innostmi a doba potiebna k jejich realizaci.
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5@' Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 115

A 3 0 3 0 3 0
B i 3 14 3 14 0
B2 14 14 28 14 28 0
D 1 28 29 28 29 0
E 1 29 30 29 30 a
F 3 30 33 30 33 0
G 2 33 35 34 36 1
H 3 33 36 33 36 0
| 2 33 35 34 36 1
4 4 36 40 35 40 0
K 4 36 40 36 40 0
L 8 40 45 40 45 0
M T 45 55 45 55 a
M T 55 62 55 0
o 10 62 T2 62 72 a
P 6 72 [ a7 93 15
o 2 T2 74 a4 86 12
R 5 74 9 86 91 12
5 2 79 &1 Ly 93 12
T 14 72 86 s 26 a
u 6 55 61 a7 93 32
v 7 86 93 86 93 0
W 5 93 593 93 98 0
X 12 893 10 5] 10 0
Y 3 10 13 110 113 0
Z 2 13 115 13 15 0

Pozadavek Cokoladovny Troubelice na dobu realizace projektu je 3 mésice. Dle vysledki

Obrazek 31 Vypocet kritické cesty (OM for Windows)

v programu QM for Windows se skute¢na doba realizace prodlouzi o vice nez 20 dni. Po-

kud by chtéla firma zkratit celkovou dobu realizace, musela by na dané aktivity pravdépo-

dobné vynalozit vyssi finanéni ¢astku.

6.5 Nakladova analyza

Metoda CPM predstavuje velmi zjednoduSeny model redlnych tloh, jelikoz jedinym krité-

riem pii hledani kritické cesty je Cas. Ve skutecnosti je vSak potieba posuzovat nejen pru-

beh a celkovou realizaci projektu, ale také efektivnost projektu jako celku. Zakladnim kri-

tériem efektivnosti projektu je vySe nakladi, od které se odviji doba trvani realizace pro-

jektu. Délku trvani jednotlivych Cinnosti 1ze vétSinou zkratit vynaloZenim vétSiho objemu

prostiedkil ¢i zdrojii pii realizaci projektu. (Zimola, 2000, s. 161,162)
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Cilem nakladové analyzy je najit optimalni feSeni mezi délkou trvani projektu a vysi vyna-
lozenych nékladi. Pro tuto malou rodinnou firmu je vzhledem k omezenému rozpoctu zvo-
lena delsi doba realizace s niz§imi ndklady. V nasledujici tabulce jsou vy¢isleny ndklady na
jednotlivé marketingové aktivity, které byly navrzeny pro zlepSeni online marketingové

komunikace.

Nejvyssi ndkladovou castku tvoti PR ¢lanek a video medailonek, ktery vSak bude dlouho-
dobé budovat image firmy na webovych strankach ¢okolddovny, YouTube a socialnich
sitich. Clanek  svideo  medailonkem bude na  internetovém  portale

www.olomouckadrbna.cz zacilen piedev$im na Olomoucky kraj, ve kterém firma ptisobi.

Tabulka 3 Prehled nakladii projektu (viastni zpracovani)

Niakladova polozka Niaklady v K¢é

Pofizeni novych fotografii na web 3 000
Natoceni videa do hlavicky webu 2 000
Grafickd tiprava web. stranek 4 000
Obsahové ptizpiisobeni web. stranek + SEO 3700
Tvorba mikrostranky + SEO 3900
Linkbuilding 2 000
Online soutéze 5000
Grafickd prava Sablony na newsletter 800
Budovani databaze 1 500
Automaticky newsletter 500
Tvorba obsahu na blog 3300
Facebook placend propagace stranky 9 000
Facebook placend propagace novinek a sezonnich nabidek 10 000
PR ¢lanek + video medailonek 20 000
a8 100

Jednim z rozhodujicich marketingovych néstrojii je ROI — navratnost investic. Oznacuje
pomér vydélanych penéz k penéziim investovanym. Udéava tedy vynos v procentech z utra-

cené Castky. (Adaptic, c2005-2017)
ROI (%) = vynosy / investice * 100

Do vzorce jsou dosazené predpokladané vynosy urcené odbornym odhadem, které jsou
vydélené investicemi (naklady) a vyndsobeny stem. Dostaneme odhadovanou névratnost

z investované Castky.
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ROI (%) = 100 000 az 110 000/ 68 700 * 100 = 145 az 160%

Dle vypoctu je ziejmé, ze odhadovana procentudlni navratnost investice je 45 az 60%.

6.6 Rizikova analyza

Pti realizaci projektu je tfeba pocitat s fadou rizik, ktera jsou s kazdym projektem spojena.
Mohou mit na cely projekt rizné velky vliv. Rizikiim se nelze zcela vyhnout, mizeme vSak

na zékladé¢ jejich identifikace a navrzeni eliminac¢nich opatfeni sniZit jejich dopad.

V nésledujici tabulce jsou uvedena nejvice mozna rizika, kterd mohou projekt na zlepSeni
online marketingové komunikace ve firm¢ Cokoladovna Troubelice ohrozit. Kazdé riziko
je ohodnoceno mirou dopadu a pravdépodobnosti s jakou mtize nastat. Pfifazené¢ hodnoty
jsou nasledné mezi sebou vynasobeny. Cim vysii je vysledna hodnota u daného rizika, tim
vy$$§i zfetel na néj musi byt bran pfi realizaci projektu. Z uvedené analyzy vyplyva, Ze me-
zi nejzévaznéjsi rizika projektu patii prekroceni stanoveného rozpoctu, nedodrzeni Casové-

ho planu a nevhodny redesign webovych stranek.

Tabulka 4 Rizika projektu zlepSeni online marketingové komunikace ve firmé Co-

koladovna Troubelice (vilastni zpracovani)

Mira dopadu Pravdépodobnost
Nizka  Stfedni Vysoka Nizkd  Stiedni Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7

Nesplneni cilii projektu X X 0,25
Prekroceni stanoveného rozpoctu X X 0,35
Nedodrzeni casového planu X X 0,35
Nizka navratnost investic X X 0,25
Nevhodné zvoleni marketingovych nastroji X X 0,15
Nevhodny redesign webovych stranek X X 0,35
Neuspokojivé vytvoreni video medailonku

a PR ¢linku x X 0.21

6.6.1 Navrhy a opatieni pro eliminaci rizik
Nesplnéni cili projektu

Nesplnéni ocekavanych cilii projektu nebo jejich odchyleni od skutecnosti Ize eliminovat
stanovenim cili na zac¢atku projektu. Cile musi spliovat pravidlo SMART. Musi byt tedy
konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realné a ¢asové ohrani¢ené. Jednotlivé aktivity, které

vedou k dosazeni cile, museji byt prubézné kontrolovany a korespondovat s ¢asovym pla-

nem.
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Piekroceni stanoveného rozpoctu

Pti kazdé realizaci projektu muze snadno dojit k ptekroceni stanoveného rozpoctu.
V tomto ptipadé musi firma peclivé zvazit, zda ma dostatecné finan¢ni rezervy a je ochot-
na dany rozpocet navysit, coz by v budoucnu mohlo zvysit navratnost investic. V opacném
ptipadé¢ musi byt identifikovany projektové aktivity, u kterych je mozné upravou snizit

vstupni naklady a ziskat tak dodate¢né finan¢ni zdroje.
Nedodrzeni ¢asového planu

NedodrzZeni ¢asového planu mize mit za nasledek prodlouzeni celkové doby realizace pro-
jektu. Jednotlivé aktivity proto musi byt pravidelné kontrolovany, aby byla dodrzena vy-
hrazena doba v casovém planu. Nékteré aktivity mohou vyzadovat delsi ¢asovy usek, nez
bylo piivodné planovano. Nejkratsi doba realizace projektu je urcena kritickou cestou. Po-
kud by chtéla firma urychlit jednotlivé ¢innosti a tim i cely projekt, musela by pravdépo-

dobng navysit vstupni naklady.
Nizka navratnost investic

Pro kazdy realizovany projekt je dlleZitd navratnost investic, jelikoZ vloZené finan¢ni pro-
sttedky musi firm¢ pfinést uzitek. Je dulezité analyzovat vSechny marketingové aktivity,

které byly pro projekt zvoleny a pravidelné méfit jejich vysledky.
Nevhodné zvoleni marketingovych nastroju

Eliminovat rizika spojend s nevhodnou volbou marketingovych nastrojii 1ze pomoci po-
drobné analyzy jiz pouzivanych firemnich marketingovych néstroji a méfeni jejich t€inku.
Na zakladé této analyzy a zjiSténi nedostatktli jsou pfedlozeny navrhy pro zlepSeni plsobeni
jednotlivych marketingovych nastroju, pfipadné zatfazeni novych, které firma dosud nevy-

uzivala.
Nevhodny redesign webovych stranek

Mezi zavazna rizika projektu patii zvoleni nevhodného redesignu webovych stranek, ktery
muze byt po designové strance vyhovujici, ale pro navstévniky miize byt nepiehledny
a matouci. Firma musi najit vhodného dodavatele pro redesign webovych stranek a po-
drobné a jasn€ popsat svoji predstavu pti zadavani projektu. Dilezité je také prubézné

s dodavatelem komunikovat, aby nedoSlo k odchyleni od piedstav zadavatele.
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Neuspokojivé vytvoreni video medailonku a PR ¢lanku

Jelikoz vytvoreni video medailonku a PR ¢lanku ptfedstavuje nejvyssi jednorazovy naklad
pii realizaci projektu, musi byt ptedem perfektné promysleno, co bude ¢lanek a video vy-
jadiovat a ¢eho chce firma dosdhnout. S timto musi byt sezndmen tviirce, ktery je vybran

na zaklad¢ osobnich zkuSenosti a vybornych recenzi.

6.7 Méreni efektivity projektu

Nedilnou soucasti kazdého projektu by mélo byt méfeni efektivity projektu a jednotlivych
komunikaénich aktivit. Casto je ale tato diileZita ¢innost opomijena. Podnik tak miize vkla-
dat velké Castky do marketingové komunikace, aniz by mél piehled o jeji Gcinnosti. Fi-
nanéni prostredky, které firma do projektu vlozi, musi byt porovnany s cili, které byly sta-

noveny na zacatku projektu.

Monitoring a reporting je zdkladnim zdrojem informaci ve fazi realizace projektu i po jeho
ukonceni a porovnava skutecné dosazené vysledky s planem. Bude zpracovavan mési¢né,
aby bylo mozné v ptipad¢ neuspokojivych vysledkli okamzité reagovat a jednotlivé komu-

nikacni aktivity korigovat.

M¢éfeni Gcinnosti jednotlivych nastroji bude probihat pomoci Google Analytics, diky né-
muz byla analyzovana u¢innost souc¢asné marketingové komunikace. Bude porovnana pie-
devSim navstévnost webovych stranek s pfedchozim obdobim, zdroj odkud navstévnici

ptichazeji, konverzni pomér elektronického obchodu a trzby.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil vytvofit projekt zlepSeni online marketingové komu-
nikace v rodinné firmé Cokoladovna Troubelice. Tento podnik jiz vyuziva fadu komuni-
kacnich ndastroji, ne vSak zcela efektivné. Navrzeny projekt tedy predevsim dopliuje

a upravuje nedostatky soucasné firemni marketingové komunikace se zamétenim na inter-

netovou marketingovou komunikaci.

V teoretické Casti byla prostudovana literatura vztahujici se k tématu marketingové komu-
nikace, a jak Ize internet v marketingové komunikaci vyuzit. Byly zde definovany konkrét-

ni nastroje, pomoci nichz Ize vylepsit piisobeni firmy na internetu.

Nasledné je Cokoladovna Troubelice charakterizovana a je zpracovan marketingovy mix,
ze kterého vyplyva, Ze firma si zaklada na vysoké kvalité¢ svych vyrobki, chce byt origi-

nalni a odlisit se od konkurence.

Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace ve firmé bylo zjisténo, ze firma dba
pfedevs§im na osobni komunikaci se zdkazniky, snazi se s kazdym z nich jednat individual-

né a podat mu vSechny potfebné informace.

Jelikoz firma nabizi své vyrobky na e-shopu, velmi dilezitd je pro ni marketingova komu-
nikace na internetu. Postupné byla zhodnocena reklama na internetu, public relations, pod-
pora prodeje a pfimy marketing na internetu. Velkd pozornost byla vénovana analyze we-
bové prezentace a e-shopu. Pro identifikaci silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb
byla vypracovana SWOT analyza. Tyto analyzy pomohly identifikovat soucasné slaba mis-

ta a nedostatky komunikace firmy na internetu.

Zejména konverzni pomér vzhledem k navstévnosti strdnek poukézal na to, ze webové
stranky a e-shop neoslovuji potencidlni zékazniky tak, jak by si firma pfala. Webové stran-
ky jsou zastaralé¢ a neodpovidaji sou¢asnym trendiim. Jako dal$i nedostatek byla vyhodno-
cena nizkd aktivita na socialnich sitich a blogu, ktery méa ¢okolddovna zalozeny. Neefek-
tivn€ firma pouziva také e-mailing a nezaméfuje se na budovani dlouhodobého vztahu se

zakazniky.

Na analytickou ¢ast prace navazuje samotny projekt zlepSeni online marketingové komu-
nikace. V jeho uvodu byly stanoveny primarni a sekundarni cile projektu a cilové skupiny.

Projekt je zaméfen piedevSim na vytvoreni modernéjsi webové prezentace, linkbuilding,
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zvyseni interaktivity na Facebooku, budovani hodnotného obsahu a efektivnéjsi vyuzivani

e-mail marketingu.

Nasledn¢ byl projekt podroben Casové, nakladové a rizikové analyze. Z vyhodnoceni bylo
zjisténo, ze celkova doba realizace projektu bude delsi, nez firma predpokladala. Pokud by
chtéla dodrzet pfeden urcenou dobu, musela by navysit finan¢ni rozpocet, ktery si na pro-
jekt vyhradila. V zavéru prace jsou uvedeny ndvrhy na méteni efektivity projektu, diky
kterym miize firma vyhodnotit, zda bylo pomoci finan¢nich prostfedkt, které byly do pro-

jektu vlozeny, dosazeno pfedem stanovenych cild.

Majitelé i zaméstnanci firmy jsou si védomi nedostatkii v soucasné online marketingové
komunikaci a na vylepSeni chtéji soustavné pracovat. Jejich kvalitni vyrobky si zadaji za-
jimavou a originalni prezentaci na internetu, kterd odlisi nabidku od konkurenc¢ni a zdlraz-
ni jedinecnost ruéni vyroby z kvalitnich surovin. Vé&fim, ze mé navrhy budou pro podnik

pfinosné a pomohou mu dosahnout stanovenych cild.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public Relations — vztahy s vefejnosti.
PPC  Pay per click — platba reklamy za proklik.
CTR  Click trough rate — mira prokliku.

CPC  Cost per click — cena za proklik.

CPM  C(Critical Path Method
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PRILOHA P III: LETAK S NABIDKOU KAKAOVYCH PRODUKTU A
COKOLAD

Bez umélych latek zvyraznujicich aroma e Bez umélych barviv e Bez lepku

ZDEV PRODEJI

Cokolddopna
Thoubelice
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